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PRIMERA PARTE: INTRODUCCION

1. Resumen ejecutivo

Hoy en Chile existen mas de 660.000 estudiantes de pregrado. Un 44,3% de estos se concentra en la
ciudad de Santiago y se calcula que un 20% de ellos proviene de otras regiones. Solo ese 20%, es decir,
60.000 estudiantes, generan un mercado anual para la industria de alojamiento para universitarios de
US$312.000.000. Adicionalmente, para el afio 2015 se espera recibir cerca de 13.000 estudiantes de
intercambio que estaran en promedio 5 meses alojando en un lugar fijo. Ellos representan un tamaifo de
mercado anual de US$29.900.000. Ambos grupos de estudiantes, forman un mercado anual en la

industria de alojamiento para estudiantes de US$342.000.000 aproximadamente.

Historicamente, estos estudiantes han elegido entre 4 tipos de lugares para vivir: arriendo de
departamentos que suele ser la alternativa mas cara; arriendo de piezas donde son inquilinos en la casa
o departamento de alguien; familias anfitrionas en especial para alumnos de intercambio; y residenciales

para estudiantes.

Este proyecto busca entrar a este ultimo grupo de viviendas que se ha caracterizado por su falta de
preparacidon y comodidad en la recepcidn de estudiantes. En general, son casonas con piezas poco
equipadas, instalaciones antiguas y espacios comunes limitados. Son inmuebles adaptados para recibir
inquilinos en los espacios ya no utilizados y que no fueron construidos o distribuidos para esos efectos. A
pesar de lo anterior, este grupo de viviendas, se completan rapidamente y sus duefios no perciben la

necesidad de mejorar sus servicios.

Segln lo anterior, aparece como una oportunidad muy atractiva el proyecto inmobiliario de la
Residencial Universitaria X que busca entregar un mejor servicio, generar una mejor experiencia y asi
logar el posicionamiento de la marca como top of mind en residencias estudiantiles. Finalmente, se
espera que en el mediano plazo se pueda implementar un proceso de expansién del negocio dentro de la

Region Metropolitana u otros polos universitarios del pais.

La Residencial Universitaria X tendra capacidad para 120 estudiantes, estard emplazada en el barrio de
Parque Bustamante. Se busca ser reconocido como un lugar seguro, cdmodo y pensado especialmente
para la vida universitaria, donde el estudiante se pueda sentir “en casa”. Cada habitacién tendrd entre 15

2 s ~ . . s s .
y 20 mts®, contard con bafio privado o lo compartira como maximo con una persona. Todas las
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habitaciones estan completamente equipadas y disponen de terraza. Por otra parte, el edificio contara
con lavanderia auto-servicio, cocina/comedor, sala de estar en cada piso y salas multiusos disponibles sin
costo para celebraciones y actividades de diversa indole. También existira un conserje 24x7 para velar

por la seguridad de los estudiantes.

Dentro del ambito financiero se destacan dos grandes montos de inversion. En primer lugar, la compra
del terreno que tendrd una superficie de 30 metros de frente y una profundidad de 45 metros, es decir,
una superficie total de 1.350 mts®. Dado el emplazamiento de la residencia, ubicado en el limite entre las
comunas de Providencia y Santiago Centro, el valor del metro cuadrado es de UF 30, por lo que el valor
del terreno asciende a UF 43.200. En segundo lugar, la construccién y equipamiento del edificio
comprende 7 pisos mas 1 subterrdneo (6.300 mts’). Esto representa un monto de UF 113.172.
Finalmente, los gastos operativos (costos fijos y variables) anuales corresponden a un valor aproximado

de UF 3.800.

El principal ingreso del negocio corresponderd al arriendo de las piezas por periodos mensuales,
semestrales o anuales. El precio promedio de arriendo de cada pieza corresponde a $350.000, lo que

genera ingresos anuales aproximados de UF 16.000.

Segun lo anterior, el proyecto, evaluado a una tasa pertinente para la industria de 13,29%, tiene un VAN

positivo de $551.049.549 y una TIR de 17,81%.

La Residencial Estudiantil abrira sus puertas en marzo del 2016.

2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para evaluar la factibilidad de realizar un emprendimiento basado en la

construccion de una residencia estudiantil.

2.2 Objetivos Especificos

= Efectuar un estudio de mercado para identificar el comportamiento de los consumidores
actuales y potenciales de la industria de alojamiento para universitarios, sus gustos,
preferencias y disposicidn a pagar.

= Desarrollar un servicio que satisfaga una necesidad detectada en el mercado, desarrollando un

modelo de negocio rentable.
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Realizar un plan de negocios para plasmar de manera ordenada todos los puntos importantes,
pasos a seguir y consideraciones para el emprendimiento de la residencia. Determinar si es

rentable ingresar a esta industria con el servicio que se busca ofrecer.

3. Metodologia

Una vez identificada la oportunidad de negocio y la necesidad de definir el posicionamiento en un

mercado que no presenta liderazgos claros, se decidié usar una metodologia de plan de negocios.

Esta metodologia, permite definir puntos claves a la hora de poner en marcha un negocio. En esta tesis

se realiza una descripcion de la compaiiia y del servicio, andlisis de la industria, analisis de consumidores

y competidores, plan de marketing, plan de implementacién y operaciones, gestién de personas y plan

financiero.

4. Marco teorico

A continuacion se detalla el marco tedrico utilizado en la elaboracién de la tesis:

Plan de negocios: La metodologia a seguir se basdé en la version de un plan de negocios
estudiada en el curso “Creacion de nuevas empresas” FEN U. De Chile, siguiendo la bibliografia
del curso (William Bygrave & Andrew Zacharakis, 2011).

Andlisis de la industria: 5 Fuerzas de PORTER.

Modelo de negocios de la compaiiia: Se disefid en base al modelo CANVAS de Alexander

Osterwalder, Generacion de Modelos de Negocio.

Investigacion de mercado: Con el fin de desarrollar una propuesta de valor atractiva, la

investigacion realizada tuvo como objetivo identificar las preferencias de los consumidores,

habitos de consumo, canales por lo que se informa, valoracidn de atributos, su disposicion a pagar,

y testear la idea de negocios.

Para lo anterior se utilizaron diversas herramientas tales como:

Encuesta cuantitativa a 215 personas, ambos géneros y muestreo por conveniencia.
Entrevista a encargados de relaciones internacionales de universidades.

Visitas presenciales a residencias que operan actualmente.

Investigacion de datos secundarios obtenidos de internet.
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SEGUNDA PARTE: INVESTIGACION DE MERCADO

5. Analisis de la Industria, Competidores y Clientes

5.1 Consideraciones

En la siguiente seccién se analizard la industria de alojamiento para alumnos universitarios nacionales e

internacionales considerando datos, estadisticas y tendencias en la region metropolitana.

La investigacion de mercado involucré 4 actividades:

1) Levantamiento de informacion en principales portales on-line de alojamiento y sitios
oficiales de universidades.

2) Entrevista estructurada a personas encargadas de asuntos/relaciones internacionales de las
principales universidades de Santiago (Anexo 2.1y 2.2).

3) Visita y entrevista no estructurada a residenciales en Santiago.

4) Encuesta on-line a alumnos nacionales y de intercambio (Anexo 3).

5.2 Analisis de Industria (Residencias Estudiantiles)

Se entendera la industria de alojamiento para universitarios como aquella que satisface la necesidad de
residencia temporal o permanente para jovenes universitarios que dejan el hogar familiar para

trasladarse a otra ciudad, en este caso Santiago, por motivos de estudio.

Dentro de los formatos mas relevantes es posible destacar principalmente en departamentos y casas

compartidas, residencias estudiantiles, casas de familias chilenas y arriendo de piezas.

5.2.1 Tendencias

Desde el punto de vista de la oferta, no se registra mayor evolucidn en las tendencias a excepcion de una
nueva residencia disefiada para estudiantes universitarios (dirigida a alumnos de la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile), conocida como “Residencia Fentastic” y que aun no
abre sus puertas. Su creacion refleja que existen otros emprendedores detectando oportunidades y
espacios para incorporar nuevos modelos de negocios en el ambito del alojamiento para universitarios.
Como se menciond, aln no recibe clientes por lo que no hay certeza de cudles serdn sus resultados, no
obstante permite vislumbrar un nuevo ciclo en las residencias estudiantiles encontrandonos en una

etapa de poca madurez de la industria.
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Por otro lado, la demanda muestra un constante crecimiento a lo largo de los afios tanto para alumnos
chilenos que ingresan a la educacién superior, como alumnos extranjeros que viajan a Chile para

complementar sus estudios. El grafico 1 muestra con mayor claridad la magnitud de ambos crecimientos.

Figura 1: Evolucion alumnos de pregrado e intercambio (2009 — 2016)

700.000 50.000

/ - 45.000
684.855
600.000 - 35.000

/ - 30.000
550.000 25.000 === Evolucion_Matricula_Pregado
#535.387 19.327
20.000 —m—Evolucion_Alumnos_Intercambio
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400.000 T T T T -
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Fuente: Elaboracion propia con datos de “Mi Futuro” (Ministerio de Educacién) y “Learn Chile” (ProChile)

Dentro de las razones que permiten entender la positiva evolucién en la matricula de pregrado es
posible destacar el aumento de la cobertura en educacién superior a través de mas vacantes en las
universidades y mayor cantidad de carreras por universidad. También es posible destacar una mejora en
la tasa de retencién de estudiante y aumento en el ingreso de jovenes provenientes de establecimientos

particulares subvencionados’.

Por otra parte, el aumento sostenido en la cantidad de alumnos de intercambio que vienen a Chile se
explica, entre otras cosas, debido al importante grado de apertura que tiene el pais en relaciones
bilaterales con otros estados” lo que se traduce en ser uno de los paises mas globalizados del mundo y el
més dentro de América del Sur’. Sumado a lo anterior, Chile es un destino muy atractivo para
estudiantes de Estados Unidos y Europa ya que es percibido como un lugar de gran interés turistico,

seguro, estable y de muy buen nivel académico.

! Informe de Matricula 2013. Servicio de Informacién de Educacién Superior, Divisién de Educacidn Superior,
Ministerio de Educacion.

2 Chile tiene relaciones bilaterales con 171 estados y embajadas en 66 naciones. Fuente: Principios de la Politica
Bilateral Chilena, Ministerio de Relaciones Exteriores,.

? Chile es el 37avo pais mas globalizado en un ranking de 207 paises. Fuente: indice de globalizacién KOF 2014,
Instituto de investigacion econdmica Konjunkturforschungsstelle KOF, Escuela Politécnica Federal de Zurich
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5.2.2 Analisis Porter

Barreras de entrada

La mayor barrera de entrada a esta industria corresponde a la infraestructura que tendra un costo
importante. Muy relacionado a lo anterior, y determinante para el éxito del proyecto se encuentra la

ubicacién del inmueble (donde terrenos mejor ubicados, tienen un valor mas alto por metro cuadrado).

No existen asuntos legales que comprometan la entrada a la industria mas alla de los protocolos usuales

para comenzar un negocio.

Del mismo modo, no existen dificultades para acceder a los canales de distribucién. Por un lado, la venta
del servicio se realiza en la misma residencia y por otro, el producto se da a conocer principalmente a
través de plataformas web y las mismas universidades, las que tienen incentivos a proveer de buenas

alternativas a los estudiantes.

En relacién al negocio mismo, es posible prever economias de escala en la medida que se disponga de un
alto numero de habitaciones en cada sede. Si el mercado se vuelva mas competitivo, las economias de
escala y curvas de aprendizaje tendrdn mayor relevancia. Segun lo anterior, las empresas que logren esto

seran las que probablemente sobrevivan y crezcan, eliminando asi a competidores mas pequefios.

Segun lo anterior, el nivel de las barreras de entrada es medio.

Relacidn con los proveedores

Dentro de los proveedores claves para la operacion del negocio, se encuentran todas las empresas que
hacen entrega de los servicios basicos para que el inmueble pueda funcionar en el dia a dia (agua, luz,
gas, electricidad, TV cable, internet, etc.). En este grupo todas las empresas funcionan bajo monopolios
naturales o industrias altamente reguladas por lo que no existe mayor espacio para negociar en ningun

sentido.

Segun lo anterior, el poder de negociacidn de los proveedores es bajo.

Relacidon con los clientes

Como se menciond previamente, los clientes seran todos los estudiantes nacionales e internacionales

gue dejan sus hogares familiares para estudiar en Santiago por un semestre o mas.
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Si bien los clientes por definicién ocupan su tiempo en ser estudiantes, presentan una pequefia amenaza
de integracion hacia atrds en el caso de aquellos que viven en casa o departamento y tienen piezas

disponibles. De ser asi, podrian arrendar piezas y de alguna manera estar integrandose hacia atras.

Adicionalmente, tienen costos de cambios muy bajos, lo que aumenta su poder de negociacion. Ellos
pueden cambiar de residencia las veces que estimen conveniente (asumiendo solo un costo de tiempo)

ya que la garantia es devuelta en caso de no existir dafios o reparaciones que cubrir.

Respecto a la oferta de residenciales disponibles, es posible afirmar que el volumen de competidores es
relativamente alto y que no existen plataformas que permitan realizar una comparacion sobre cual es la,
o cuales son las mejores alternativas (a diferencia de un producto estandarizado como un computador o
un departamento donde existen multiples sitios web especializados para comparar). Adn si hubiera
preferencia por uno u otro lugar, o alguna residencia fuera evidentemente mejor que las demas,
tampoco es informacién explicita para los consumidores ya que el porcentaje de mercado que puede
satisfacer (cantidad de piezas) es muy bajo, ya que en promedio cada residencia solo tiene 2 y 10 piezas

(Anexo 4). Por ende, estos lugares no lograrian darse a conocer de manera masiva con facilidad.

Por ultimo, cabe destacar una situacion que aunque no esté presente en la industria hoy en dia, podria
cambiar la relacidn con los clientes. Si alguna compaiiia o universidad compra grandes voliumenes de
habitaciones para entregarlas como beca, ayuda u otro, las organizaciones podrian adquirir un poder de
negociacién relevante ya que sus compras podrian concentrar buena parte de las ventas. En la
actualidad, cada cliente representa una porcién muy pequefia del mercado en su conjunto lo cual diluye

gran parte de su poder de negociacion.

Segun lo anterior, el poder de negociacidn de los clientes es bajo.

Productos sustitutos

La necesidad de dormir en alguna parte es considerada como basica. Frente a esto, vivir en alguna parte
se asume como indispensable y la mayoria de las alternativas implica un desembolso de acuerdo a las
posibilidades econémicas y preferencias individuales. En el caso de los alumnos nacionales pueden
sustituir el arriendo de piezas (en residenciales, hostales o departamentos), cuando viven con familiares
o en algln inmueble que ya sea parte de la familia. Para el caso de los alumnos extranjeros esta
posibilidad o quedarse de manera gratuita con algin amigo es en general poco probable e irrelevante

para nuestro analisis.
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Los sustitutos a las residencias estudiantiles son también competidores y es posible agruparlos en cuatro
grandes alternativas. En primer lugar, existe la posibilidad de arrendar un departamento que se asocia a
mayor calidad y comodidad, pero a un costo mayor. Luego se encuentra el arriendo de piezas cuyo
precio varia segun las caracteristicas del acuerdo. También estd la opcién de programas de vivir en casa
de familias chilenas que estdn enfocados en alumnos extranjeros. Finalmente, existe una variante
intermedia entre arrendar una pieza y departamento, que es organizar a un grupo y arrendar de forma

conjunta un departamento.

Segun lo anterior, los productos sustitutos representan una fuerza alta.

Rivalidad de la industria

Tal como se sefialé anteriormente, existe gran cantidad de residenciales en Santiago y poseen un alto
nivel de diferenciacién debido a la poca estandarizacidon del servicio y las distintas variables que lo
afectan como prestaciones, ubicacidn, calidad, preferencias. De acuerdo a la investigacion realizada, las
ofertas disponibles en el mercado logran en general llenar su capacidad de manera rapida sin necesidad
de desarrollar campaiias explicitas de marketing u ofertas especiales. En otras palabras, la demanda es

mayor a la oferta disponible. Segun esto, no se evidencian incentivos a cambiar las politicas de precios.

Adicionalmente, es posible destacar que no existen companias dominantes en términos de participacién
de mercado que puedan desarrollar estrategias de competencia que aumenten la rivalidad de la

industria.

Finalmente, dentro de los elementos que aumentan la rivalidad de la industria podemos destacar que los

costos de cambio son relativamente bajos para el cliente.

Segun lo anterior, la rivalidad de la industria es baja.

Atractivo de la industria

Segun las fuerzas que determinan el contexto de la industria que se ha explicado anteriormente,
podemos afirmar que existen elementos que disminuyen y también aumentan el atractivo de la

industria.

Dentro de aquellos que disminuyen el atractivo, podemos afirmar que las barreras de entrada no son

particularmente altas. Lo anterior podria generar el ingreso de nuevos competidores si es que se
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detectan altos margenes en el negocio, disminuyendo asi la rentabilidad futura. Asimismo, el bajo costo

de cambio para los clientes genera que los productos sustitutos sean una fuerte amenaza.

Por otra parte, existen varios elementos que aumentan el atractivo de la industria como la baja rivalidad
existente y el bajo poder de negociacién que tienen los clientes y proveedores debido a la naturaleza del

negocio y sus transacciones.
Segun lo anterior, el atractivo de la industria es alto.

5.3 Analisis de los competidores

5.3.1 Caracteristicas de los competidores

La competencia presente en la industria de alojamiento para estudiantes, se puede clasificar en 4
grupos: Familias anfitrionas (host families), departamentos compartidos, residenciales y arriendo de

piezas.

Familias anfitrionas (host families)

Este tipo de servicios es coordinado por alguna agencia o publicitado a través de los portales oficiales de

las universidades con previa revisidon de un asistente social o encargado del tema.

Se trata de una alternativa que entrega una experiencia de vida con una familia chilena. Normalmente se
diferencia de las residenciales porque cada familia recibe entre uno y dos estudiantes incorporandolo a
las costumbres chilenas mas tipicas, mientras que las residenciales tienen mayor disponibilidad y el foco

no es incorporar a la persona “a la familia”.

De acuerdo a lo sefalado por encargados de asuntos internacionales de la Universidad Catélica de
Santiago y la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile (Anexo 2), los estudiantes
internacionales valoran tener una integracién mas rapida al lenguaje y a la cultura nacional, pero por
otra parte pierden libertad y flexibilidad en términos de horarios y responsabilidades ya que pasan a ser

parte de una familia.

= Actor mas relevante: Home Stay Chile (principal agente Universidad Catédlica y 20 afios de
experiencia en el rubro).
= Rango de precios: $300.000 — $400.000

= Porcentaje de clientes que prefiere esta alternativa: 10,06%
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= Atributos mas asociados por los clientes a este tipo de alojamiento: Seguridad y buen
equipamiento

= Atributos menos asociados por los clientes a este tipo de alojamiento: Libertad y ubicacién

Residenciales

Las residenciales tienen como principal objetivo dar alojamiento y servicios relacionados a estudiantes
por periodos de al menos un semestre. Si bien hay casos en que se puede dormir incluso una sola noche,

no es el principal negocio ya que para eso existen hostales y hoteles.

Los servicios que entregan las residenciales son piezas individuales y compartidas, bafios privados y
compartidos, acceso a cocina, lavanderia, comidas, internet, TV Cable, etc. Existe gran variedad en la
oferta y sus precios de acuerdo a la ubicacién, calidad y servicios entregados. Normalmente, las
residenciales tienen capacidad para 5 a 15 personas, existiendo casos en los cuales la disponibilidad

puede llegar hasta 75 personas.

Esta alternativa resulta atractiva ya que las residenciales cuentan con un minimo de cosas que los
estudiantes pudiesen necesitar y también pueden compartir con mas personas. Por otra parte, la
severidad de las reglas (horarios, recibir visitas, desarrollar actividades con amigos) varia en cada
residencial lo cual es algo muy relevante para los estudiantes. Es importante destacar que no existen
muchas alternativas que puedan ser consideradas de gran calidad y bien ubicadas para satisfacer la

necesidad de manera completa.

Solo es posible mencionar 2 residenciales (Alborada y Araucaria) que trabajan de manera relativamente
conjunta ya que una es de hombres y la otra de mujeres, ambas bajo el alero de la Universidad de Los

Andes y el grupo religioso Opus Dei. Ambas tienen un costo aproximado de $300.000 y $360.000.

Otra residencial que destaca sobre las demas es “Residencial Universitaria” que es parte de un grupo de
hostales que utiliza de manera indistinta sus habitaciones para pasajeros de corta estadia y para

estudiantes de estadia un poco mas permanente (al menos un semestre).

Es importante destacar que en el mercado de residenciales para estudiantes universitarios existen
muchos competidores, el nivel de profesionalizaciéon es muy bajo y la mayoria de las alternativas no tiene
buena calidad en su infraestructura. Por calidad en la infraestructura se entiende el uso de materiales
apropiados que permitan tener un buen aislamiento de ruido, humedad y temperaturas (por ejemplo,

que las ventanas sean herméticas y la pintura no se descascare). Ademas se entiende como un lugar

Pagina 15 de 77



disefiado arquitectonicamente para ser absolutamente funcional a las necesidades del dia a dia del
estudiante. Por ejemplo, no es practico (lo que se ve en algunas residencias) tener un closet como
mueble que entorpece el paso hacia la salida. Ideas que podrian maximizar el espacio en conjunto con
ser de calidad son por ejemplo, cajoneras debajo de la cama, un velador incorporado a la pared al
costado de la cama, enchufes con conexiones cerca a un buen escritorio (de modo que no sean
necesarios alargadores), bafios funcionales tipo avidn que permitan mantener una buena higiene pero

sean comodos, entre otros.

= Actores mas relevantes: Alborada y Araucaria destacan por su calidad. Residencial
Universitaria destaca por su capacidad

= Rango de precios: $250.000 — $360.000

= Porcentaje de clientes que prefiere esta alternativa: 14,47%

= Atributos mds asociados por los clientes a este tipo de alojamiento: Econémico y buena
ubicacion

= Atributos menos asociados por los clientes a este tipo de alojamiento: Comodidad y

equipamiento

Departamentos compartidos

Los departamentos o casas compartidas mdas que un negocio propiamente tal, es una alternativa que se
gestiona en un grupo de 2 a 5 personas que buscan arrendar un departamento o casa y comparten todos

los gastos (arriendo y cuentas).

Se caracterizan por tener un estilo mas informal, flexible y multicultural. Generalmente los estudiantes
se organizan en un grupo y buscan departamentos que estén en arriendo. Luego las personas suelen ir

rotando a medida que llegan y se van manteniéndose el lugar como un departamento compartido.

Los estudiantes internacionales valoran la libertad y flexibilidad que entrega un departamento donde
ellos mismo sientan las reglas y condiciones que tendran para la convivencia. Otra ventaja es que ser una
alternativa mas econdmica ya que no hay intermediarios ni otros servicios asociados. Por otra parte, esta
alternativa suele perder parte de su atractivo en alumnos extranjeros ya que no se manejan con gran
profundidad en los precios, condiciones, ubicaciones ni cultura chilena lo que puede resultar ser una

situacién compleja.

= Actores mas relevantes: Existen un alto nimero de departamentos que se pueden compartir,

por lo que los actores no pueden ser individualizados. Lo relevante en este caso son los canales
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mediante cual se transan de alguna manera estos inmuebles. Se destaca medios tradicionales
como el diario “El Mercurio”, y también con gran fuerza, sitios web como
“Portallnmobiliario.cl”.

= Rango de precios: $150.000 — $250.000

= Porcentaje de clientes que prefiere esta alternativa: 61,64%

= Atributos mas asociados por los clientes a este tipo de alojamiento: Comodidad y libertad

= Atributos menos asociados por los clientes a este tipo de alojamiento: Seguridad y

equipamiento

Arriendo de piezas

El arriendo de piezas es una alternativa intermedia entre las residenciales y los departamentos/casas
compartidos. Por una parte, existe un departamento o casa donde el duefio dispone de piezas
desocupadas vy las arrienda para tener un ingreso extra. Este arriendo no suele ser su principal fuente de
ingresos. Por otra parte, existen reglas y normas de convivencia que son definidas unilateralmente por el

dueiio.

Generalmente se arrienda desde una hasta tres piezas por un precio que es definido por el duefio sin ser

necesariamente una reparticién equitativa como lo seria en un departamento compartido.

Los estudiantes valoran que el arriendo no sea particularmente caro y que tengan libertad para entrary
salir cuando les acomode, sin embargo, no resulta particularmente cémodo vivir en la casa de otra

persona donde muchas veces no se tiene ninguna relacion mas alla de la contractual.

= Actores mas relevantes: Existe gran cantidad de departamentos que pueden compartirse, por
lo que los actores no pueden ser individualizados. Lo relevante en este caso son los canales
mediante cual se transan de alguna manera estos servicios. Se destaca medios tradicionales
como el diario “El Mercurio”, y también con gran fuerza, sitios web como “compartodepto.cl”,
“Homeurbano.com” y “contactchile.cl”.

= Rango de precios: $10.000 — $200.000

= Porcentaje de clientes que prefiere esta alternativa: 7,55%

= Atributos mas asociados por los clientes a este tipo de alojamiento: Libertad y econémico

= Atributos menos asociados por los clientes a este tipo de alojamiento: Seguridad y

equipamiento
5.3.2 Posicionamiento de los competidores
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Los competidores de la industria pueden ser posicionados segun los atributos que los clientes consideran
antes de decidirse por un lugar, estos son: ubicacién, comodidad, seguridad, libertad, econdmico y nivel

de equipamiento.

Segun lo anterior y de acuerdo a estudios realizados (Anexo 3 — Tabla 3.8), las residencias estudiantiles
son consideradas como lugares que tienen mejor ubicacién y son mas econémicas que el resto de las
alternativas. Por su parte, los departamentos lideran en términos de comodidad y libertad, pero son
reconocidos como la opcidn mas cara. Luego, el arriendo de piezas tendria un poco de las dos
alternativas anteriores en el sentido de que también se les asocia un alto nivel de libertad
(departamento) y al mismo tiempo de precio (residenciales). Finalmente, vivir con una familia chilena es
algo muy distinto a las otras tres alternativas ya que es considerado mas seguro y mejor equipado que
cualquier otra alternativa, sin embargo, también se asocia a tener muy poca libertad y a una mala

ubicacidn. El detalle completo se puede apreciar en la figura 2 a continuacion:

Figura 2: Mapa de posicionamiento

Comodidad

Ubicacion Seguridad

e Residencia
= === Departamento
= === Arriendo pieza

Casa familia chilena

Bien equipado Libertad

Economico

Fuente: Elaboracidn propia

5.4 Analisis de clientes

Se consideran dos grandes segmentos de clientes para las residencias universitarias: estadias de largo
plazo y estadia de corto plazo. Ambas categorias coinciden con dos tipos de individuos, que son los

estudiantes nacionales e internacionales respectivamente.
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Es importante destacar que las caracteristicas de los segmentos descritos a continuacion corresponden a
todo el espectro de usuarios independiente de si deciden quedarse en una residencia estudiantil o en

otra alternativa.

5.4.1 Estudiantes nacionales

Caracteristicas

Los estudiantes nacionales son todos aquellos que luego de terminar el colegio dejan su casa familiar
para trasladarse a otra ciudad para comenzar sus estudios universitarios. Valoran en primer lugar el
precio y la seguridad ya que sera su nuevo hogar por un periodo de al menos 4 6 5 afios, luego les
importa la ubicacién y la calidad del lugar en el que se queden. Estos estudiantes no valoran en gran
medida la comodidad ni el equipamiento ya que en muchos casos viajan de forma periédica a ver a sus
familias, ademds ambos atributos suelen tener una relacién positiva con el valor del lugar donde se
qgueden y como se menciond, el precio es una de las variables mdas importantes. En promedio, su

disposicion a pagar mensualmente en el item alojamiento es de USD534.

Proceso de decision

Se pueden definir 2 grandes categorias respecto al proceso de decisiéon: aquellos que deciden por
primera vez un lugar para vivir en Santiago, es decir, pasan del colegio a la universidad; y por otra parte,

aquellos que luego de cada semestre o aiflo académico evallan la posibilidad de cambiarse de lugar.

Para el primer grupo, es decir los que pasan del colegio a la universidad, la toma de decisiones se toma
junto a la familia ya que debido a la edad generalmente existe dependencia econdmica de sus padres. El
proceso se caracteriza por una busqueda acuciosa para revisar muchas alternativas y luego decidirse por

una sola.

Para el segundo grupo, los estudiantes ya tienen algo mas de experiencia y conocen con mayor detalle
las posibilidades a través de su propia investigacion y también de la realidad que enfrentan sus amigos y
compafieros. Segun lo anterior, ellos comparan su situacidn y analizan las ventajas y desventajas de
cambiarse. Si creen que pueden estar mejor, comienzan una nueva busqueda. Es importante destacar
que a diferencia de otros segmentos de clientes, ellos suelen tener tiempo para tomar la decision y les es

posible acceder a gran parte de la informacién necesaria.

Tamano de mercado
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Se estima que el afio 2015 habrd cerca de 660.000 estudiantes universitarios de pregrado a lo largo del
pais. De ellos, el 44,3% se encontrard en Santiago y el 20% serd de regiones. Se asume que la duracion
promedio de su estadia corresponde a dos semestres académico (10 meses) y su disposicidon a pagar,

como se sefald, corresponde a US534.

Segun lo anterior, el tamafio de mercado para este segmento corresponde a USS $ 312.261.840. El

detalle de los cdlculos puede ser revisado en el Anexo 1 —Tabla 1.3.

5.4.2 Estudiantes internacionales

Caracteristicas

Los estudiantes internacionales son todos aquellos que vienen a Chile como intercambio de pregrado por
un periodo de 1 semestre. Valoran en primer lugar la ubicacién y la seguridad ya que no suelen conocer
el lugar al que llegan. Al mismo tiempo muchos tienen el prejuicio de la inseguridad de paises
latinoamericanos vy la falta de infraestructura publica, segin esto, quieren estar bien conectados a los
lugares que frecuentaran y también sentirse seguros. Luego consideran el precio y la calidad de manera
similar ya que el costo es una variable relevante y no quieren pagar por un mal lugar (vienen a vivir una
experiencia corta en tiempo, pero intensa en emociones). Este tipo de estudiantes no valora tanto el
confort del lugar que se quedaran y tampoco la atmdsfera del lugar ya que no esperan que su viaje a
Chile funciones en torno al lugar donde viven. Finalmente, valoran muy poco el equipamiento del lugar
por razones similares. En promedio, su disposiciéon a pagar mensualmente en el item alojamiento es de

usD460.

Proceso de decisidon

Para los estudiantes de intercambio hay 2 grandes categorias: los que no buscan alojamiento y los que si.

Los que no buscan su alojamiento son aquellos estudiantes que vienen en el contexto de programas que
ya consideran el alojamiento, ellos solo cancelan un total por todos los servicios. Acd también se
consideran aquellos alumnos que deciden quedarse con una familia chilena. Ellos contactan a alguna
agencia que preste esos servicios, que generalmente la conocen a través de las universidades, deben
realizar algunos tramites por correo electrénico, pero llegan a Chile a una familia chilena definida

previamente.
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Por otra parte, los que buscan alojamiento suelen informarse desde sus paises de origen en primer lugar.
El primer set de informacidon lo reciben de las universidades anfitrionas que tienen un rol
primordialmente pasivo en este tramite y solo entregan un folleto o manual con datos. Pocas veces
toman la decisidn antes de llegar a Chile ya que las residencias del pais no generan la confianza necesaria
para decidirse con tanta antelacién y no se sienten cémodos en arrendar un departamento o una pieza
sin conocer a quien arrienda o el lugar. Segun lo anterior, revisan alternativas y una vez en Chile las
visitan y tratan de decidir el asunto de manera rapida para no ocupar mucho tiempo de sus primeros
dias en Chile. Durante ese tiempo, suelen quedarse en hostales que pueden reservar con anterioridad ya

gue es un mercado mucho mas desarrollado con abundante informacidn en internet.

Tamano de mercado

Se estima que el afio 2015 vendra al pais cerca de 13.000 alumnos de intercambio (“Learn Chile” y
“MiFuturo.cl”). Se asume que la duracion promedio corresponde a un semestre académico (5 meses) y

su disposicidn a pagar, como se sefiald, corresponde a US534.

Segun lo anterior, el tamafio de mercado para este segmento corresponde a US $29.900.000.
5.5 Conclusiones del capitulo

Se espera que siga aumentando el nimero de alumnos que ingresa a la educacién superior en los
proximos afios y que también lo haga el nimero de estudiantes que elige a Chile como lugar de
intercambio. Al mismo tiempo, la naturaleza del negocio permite afirmar que los servicios siempre
contaran con demanda ya que el vivir en alguna parte es considerada como una necesidad basica. Los
dos grupos de clientes identificados (nacionales, larga estadia, e internacionales, corta estadia)

representan un tamafo de mercado muy atractivo de mas de trescientos millones de délares.

Por otra parte, la industria posee un importante atractivo fundamentalmente por el bajo nivel de
madurez que existe expresado en la baja rivalidad y por otra parte, en el bajo poder de negociacién de
clientes y proveedores. Es posible afirmar que los actores existentes como residencia estudiantil no

tienen un nivel de equipamiento desarrollado o incluso piezas similares dentro de la misma residencia.

En conclusidn, lo anterior presenta la oportunidad de ingresar a un mercado de primera necesidad cuya
demanda se mantendra igual o creciente a lo largo del tiempo y que aun no experimenta un despegue

en su crecimiento, por lo que resulta de gran interés como emprendimiento.
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TERCERA PARTE: PLAN DE NEGOCIOS

6. Idea de negocio

En Chile existen aproximadamente 60.000 estudiantes de regiones (Anexo 1 — Tabla 1.3) que dejan sus
hogares y se trasladan a la ciudad de Santiago para realizar sus estudios universitarios. Esta cantidad
corresponde a una tasa aproximada del 20% de todos los estudiantes en Santiago (Anexo 1 — Tabla 1.2).
Todos ellos deben elegir un nuevo lugar donde vivir y entre las alternativas mas comunes se encuentran:

arrendar departamento o pieza, buscar una residencial o vivir con familiares.

Con un 61,64% (Anexo 3 — Tabla 3.4), la opcidn mds utilizada por estos estudiantes es la de vivir en
departamento; luego, con un 14,47%, la segunda mas preferida es vivir en residencial. En éstas se
observa, en la regién de Santiago, que los inmuebles que no estan pensados para entregar un servicio de
calidad, basado en un modelo escalable y de continua inversién. Existen casas con gran cantidad de
piezas que buscan rentabilizar los espacios o piezas de edificios que se arriendan a estudiantes con el
mismo fin. Sin embargo, estas alternativas se alejan de un modelo centrado en necesidades de los

estudiantes como buena ubicacion, seguridad, ambiente y calidad (Anexo 3 — Tabla 3.10).

La idea de negocio que motiva este trabajo se basa en entregar una solucién a lo anterior. Se busca
evaluar la creacién de una residencia que pueda ser econémicamente atractiva y pensada especialmente
para las ya mencionadas necesidades de un estudiante que deja su casa en regiones, u otros paises, para

estudiar en Santiago.

La Residencial Universitaria X tendra capacidad para 120 estudiantes, estard emplazada en el barrio de
Parque Bustamante donde se entregard mas que una pieza con bafio, se entregara un lugar seguro,
comodo y pensado especialmente para la vida universitaria, donde el estudiante se pueda sentir en su
casa. Cada habitacién tendra entre 15y 20 mts?, contara con bafio privado o lo compartird como méximo
con una persona mas. Todas las habitaciones estan completamente equipadas y dispondran de una
terraza. Por otra parte, el edificio contara con lavanderia auto-servicio, cocina/comedor y sala de estar
en cada piso y salas multiusos disponibles sin costo para celebraciones y actividades de diversa indole.
También existird un conserje 24x7 para velar por la seguridad del lugar. Algunas vistas del edificio

pueden ser encontradas en el Anexo 5.

En esta propuesta, generar un modelo de administracion completamente profesionalizado es clave, ya
gue se busca entregar seguridad y calidad a través de la estandarizacion de los servicios y procesos. Lo

anterior, permite generar economias de escala y al mismo tiempo desarrollar la flexibilidad para que el
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modelo puede crecer a través de la expansion de nuevas sedes no solo en Santiago, sino que en todo

Chile y, en el futuro, en otros paises.

Finalmente, es relevante destacar que la Residencial Estudiantil X iniciara sus actividades con especial
dedicacién (o al menos con algun tipo de convenio) a alumnos que sean solo de algunas universidades
para generar mayor sintonia e identidad entre los mismos inquilinos. Asi, se comenzaria con la
Universidad de Chile y Universidad Catdlica a través de un sistema de priorizacién en la reserva de piezas
para alumnos regulares de sus casas de estudio. La eleccidn de estas dos universidades, en desmedro de
otras, se explica por una parte, debido a la existencia de redes activas con ambas casas de estudio y, por
otra, debido a que entre las dos universidades reciben cada afio mas de mil estudiantes de intercambio®,

guienes seran, como se detalla posteriormente, un segmento de clientes importante para la compaiiia
7. Oportunidad de negocio

De acuerdo a la investigacion de mercado, que incluyd entrevistas presenciales, visitas en terreno y una
encuesta en linea, se han validado algunas hipétesis que se tienen desde la concepcidn del proyecto. Se

pueden destacar las siguientes:

= El 61,6% de las personas que han dejado su casa familiar por motivos de estudios vive o ha
vivido en departamento/casa compartido, luego el 10,1% lo ha hecho en residencias
estudiantiles.

= Consecuentemente, si los estudiantes tuvieran que elegir un lugar donde vivir como
universitario cuando dejan su casa familiar la mayoria prefiere compartir un departamento ya
que lo asocian a libertad y comodidad. Luego en las preferencias viene en segundo lugar vivir
en una residencia, luego arrendar una pieza y finalmente vivir con una familia chilena.

= Los principales atributos asociados a las residenciales son el precio y la ubicacién, ambas cosas
muy relevantes en la toma de decisiones segln resultados de la misma encuesta.

= A excepcidon de 2 instituciones, no existen residenciales que lideren el mercado ni que se

diferencien del resto. Transversalmente es posible afirmar que no hay un nivel profundo de

* Informacion entregada de manera informal por coordinadores de intercambio de la Universidad Catélica de Chile
y la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile. El resumen de ambas entrevistas puede ser
revisado en el Anexo 2.1y 2.2.
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profesionalizacion en la industria y los actores existentes no tienen pensado crecer ni invertir
en niveles considerables. De las dos instituciones que se sefala, una tiene 2 sedes (“Alborada”
para hombres y “Araucaria” para mujeres) y estd fuertemente ligada a un grupo religioso. La
otra es Residencial Universitaria que es parte de un grupo que también considera hostales, ésta
se destaca principalmente por su capacidad de habitaciones sin embargo todos los afios cambia
esta caracteristica ya que los edificios destinados para alojamiento cambian su distribucion
entre piezas para hostal y piezas para universitarios constantemente, manteniendo una
distribucién y equipamiento similar.

= Al preguntarles por su opinidn respecto a la siguiente residencial: “Un edificio bien ubicado
pensado especialmente para ser residencia universitaria, que albergue entre 100 y 150
personas, con piezas individuales y dobles, todas con bafio privado. Algunas con cocina dentro
de la habitacidon y otras con cocina compartida. Existirdn espacios comunes para generar
instancias de esparcimiento y entretencion. Tendra control de ingreso y salida para controlar el
flujo de personas y velar por la seguridad del recinto. Las piezas, los espacios comunes vy el
edificio en general tienen un cardcter moderno, juvenil y de buena calidad.”
- EI 72,64% estuvo “De acuerdo” o “Muy de acuerdo” con que “es un lugar donde le gustaria

vivir”.

- EI 87,56% estuvo “De acuerdo” o “Muy de acuerdo” con que “es una buena idea”.

Segun lo anterior, y los andlisis presentados previamente, existe una oportunidad de mercado atractiva
ya que si bien existe disposicidn a vivir en una residencia universitaria, los estudiantes no suelen preferir
esta alternativa ya que no hay actores que ademds de ofrecer un buen precio y buena ubicacién sean
capaces de ofrecer comodidad, calidad y confianza. En otras palabras, se detecta una demanda
insatisfecha para un importante grupo de individuos que representa un mercado de mads de trescientos

millones de ddlares por afio.

7.2 Caracteristicas del equipo emprendedor

El equipo emprendedor esta compuesto por 4 personas: dos socios pasivos (Socio 1y 2), que aportaran
capital pero no seran parte de la administracién del negocio, y 2 socios que también participaran con
aportes de capital pero ademas con su conocimiento previo y redes en la gestaciéon y administracion del
proyecto. Uno de los socios (Socio 3) es arquitecto con una larga carrera en el rubro inmobiliario y
participaciéon en emprendimientos hoteleros. El Ultimo socio (Socio 4) es egresado de ingenieria
comercial en la Universidad de Chile, trabajé en hoteleria y mantiene redes activas con su universidad lo

cual es una gran ventaja para generar los primeros acercamientos de la “Residencial Universitaria X”.
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El equipo emprendedor en su conjunto tiene como principal caracteristica la experiencia en el negocio
inmobiliario y hotelero, donde ambas industrias han generado un profundo nivel de conocimiento que

puede ser implementado en el proyecto de Residencia Universitaria para lograr su éxito.

Por una parte, el rubro inmobiliario ha entregado manejo en la gestion de compra de terrenos,
elaboracion de proyectos y construccién de casas y edificios, desarrollando a lo largo de los afios una
importante red de contactos y know how propio del rubro como la obtencién de permisos, contratos y
compras a proveedores, timing de las actividades, administracion general de obras, tendencias

arquitectdnicas, tecnologias de eficiencia, entre otros aspectos.

Si bien el proyecto y construccidén del inmueble podria ser contratado a alguna constructora y oficina de
arquitectura, el manejo cercano de estos asuntos agrega gran valor ya que se logra un mejor resultado
final en el edificio, lo cual repercutira directamente en la calidad de las habitaciones y espacios comunes

gue son en definitiva el producto que se comercializara.

Por otra parte, la experiencia en el rubro hotelero corresponde a la antigua propiedad y administracién
de un Hotel Boutique de alto perfil, que requirié de un manejo muy estricto y profesional sobre los
procedimientos y estandares que se utilizaban en servicio al cliente, mantencidn y limpieza, entre otros

elementos.

El segmento de clientes al cual apunta la Residencial Universitaria no es el mismo, sin embargo la

experiencia previa en hoteleria permite replicar diversos aspectos de la administracion.

7.3 Laempresa

7.3.1 Estrategia

La empresa se ha propuesto como estrategia ser lideres en calidad y entregar un servicio de excelencia.
La calidad es entendida a través de lo que se entrega al estudiante “de su puerta hacia dentro” donde
recibe una pieza con mobiliario pensado para que pueda estudiar, guardar su ropa, su mercaderia, con
un pequefio refrigerador, todo organizado de manera armoniosa y aprovechando cada centimetro de la

habitacion.

Luego, el servicio de excelencia, busca mostrar preocupacidn por el estudiante para que no sea un
sujeto ajeno en su propia casa. Es importante recordar que los estudiantes, dadas sus caracteristicas,
viven sin su familia por lo que mostrar comprension y preocupacién hasta por los mas pequefios detalles

es algo que serd altamente valorado.
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Para alcanzar esto se proponen objetivos generales y especificos. Dentro de los objetivos generales es

posible mencionar los siguientes:

Presentarse en todas las universidades de Santiago y captar la mayor cantidad de estudiantes.
Ser reconocidos como un servicio de excelencia por parte de los clientes.
Ser lideres en calidad.

Lograr una identidad diversa y multicultural.

Dentro de los objetivos especificos que se buscan alcanzar es posible mencionar los siguientes:

Lograr una ocupacion del 80% el primer ano, 90% el segundo y 100% el tercer afio.
Tener un indice de recomendacién mayor al 80%.
Desarrollar metodologias de mejora continua.

Recibir estudiantes de distintos paises y universidades.

7.3.2 Misidn, vision y valores

Vision

“Ser reconocida como la mejor residencial estudiantil de Chile”

Mision

“Queremos ser el lugar donde los jévenes puedan tener la comodidad, seguridad y libertad para

emprender una nueva aventura de estudios universitarios. Todos los dias trabajamos para construir una

mejor residencial a la que puedan llegar y sentirte en su casa”.

Valores

Tener pocas reglas pero claras, para tener una buena vida en comunidad.
Estar siempre disponibles, ayudando a resolver cada problema.
Desarrollar espacios, para lograr el mejor mix entre estudio y relajo.

Promocion de comunidad multicultural, para crear relaciones duraderas.

7.4 Estrategia de entrada

Por una parte, de la estrategia es captar al 14,47% de los estudiantes que hoy estdn en residenciales y al

7,55% que arrienda pieza al ofrecerles algo similar en precio pero muy distinto en calidad de la
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infraestructura y ambiente. Por otra parte, es dificil sacar a usuarios de departamento para que se
decidan por la Residencial Universitaria X principalmente porque son reacios a perder su comodidad y
libertad, sin embargo, es importante atacar al gran grupo de personas que aun no ha tomado la decisién
por primera vez y a ellos persuadirlos y tratar de atraerlos a la Residencial Universitaria X en lugar de que

prefieran un departamento.

En principio, sera clave darse a conocer a través de las mismas universidades ya que la informacién que
entregan a sus estudiantes suele ser tomada con confianza ya que cuenta con algun tipo de validacién.
Este canal de entrada es aun mas importante para el segmento de alumnos internacionales ya que si se
logra proyectar la imagen correcta a través de medios de comunicacidn no presenciales como redes
sociales e internet, existe una probabilidad importante de que ellos realicen reservas o se vean

motivados a quedarse en la residencia.

En busca de mayor exposicién en la primera etapa de vida de la residencial, se propone realizar alianzas
estratégicas con las mismas universidades para que sus alumnos tengan algin tipo de descuento (por

ejemplo, no pago de cuota de incorporacién o algo por el estilo).

Otro propuesta es desarrollar alianzas con grandes empresas para que estas accedan a menores tarifas
por volumen de compra y luego dispongan de becas para empleados y sus hijos. Por ejemplo, una
empresa minera del norte puede tener un buen descuento al pagar al contado por 2 6 3 piezas por el
afio completo y luego invitan a sus trabajadores a postular para una de las 2 6 3 becas de alojamiento

gue tienen para sus hijos mayores de 18 afios y menores de 30 afios.

7.5 Estrategia de crecimiento

7.5.1 Nuevas sedes

En el caso de existir buenos resultados comerciales y operacionales, se propone crear nuevas sedes en
Santiago dependiendo del origen de la demanda (universidad) y preferencias en ese momento. El
crecimiento seria considerado como un salto discreto (y no continuo) en la capacidad habitacional de la
organizacidn. Segun esto, se buscaria replicar el modelo organizacional implementando mejoras que se

hayan detectado en la residencia original.

En caso de tener éxito en esta primera etapa de expansidn, se buscara llegar a regiones e incluso otros

paises replicando nuevamente el modelo original.
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Es importante reiterar y destacar, que el crecimiento implicar replicar las caracteristicas de la residencia
original siendo un modelo completamente escalable, sin embargo se abre un nuevo espacio para
desarrollar mejoras en eficiencia operativa, logistica y organizacional, por lo que serd necesario generar
un equipo que coordine, organice y lidere los objetivos y desempeio de todas las residenciales de
manera centralizada sin perder la esencia y foco de que cada residencial puede ser Unica al mismo

tiempo.
7.5.2 Nuevos negocios

Considerando la juventud y caracteristicas de los inquilinos, se evalla la posibilidad de destinar uno o
dos pisos como un centro de Co-working low cost para jovenes emprendedores involucrando también
pequeias oficinas para que puedan sostener reuniones con inversionistas o desarrollen actividades y

metodologias segun se necesite.

El Co-working nace como un nuevo formato de trabajo especialmente para emprendedores, pequeiias
empresas y profesionales independientes donde se comparte un mismo espacio y ciertos servicios para
gue cada uno pueda desarrollar sus propios proyectos pero con la ventaja de ser mucho mas econdmico
(en comparacidn al arriendo y equipamiento de una oficina) y, segin cada lugar, ser también parte de

una comunidad donde es posible compartir ideas, entregar y recibir ayuda y generar redes.

Desde el punto de vista del usuario, funciona generalmente de la siguiente manera: se elige un lugar
establecido como co-working con las caracteristicas que mds se le acomoden, elige un plan (puede ser
diario, semanal, mensual, anual, etc.). Luego, solo se presenta con su computador o materiales a trabajar
en su “nueva oficina” donde no tendrd que pagar cuentas, no tendrd que comprar impresora, por el
contrario, tendra WiFi, bafios limpios, oficinas para reuniones (suelen cobrarse por separado), bebidas y

alimentacion, etc.
7.6 Estrategia de salida

En el caso de que el proyecto tenga buenos resultados, se propone como alternativa para generar
liqguidez sobre la inversidn inicial vender una parte de la compafia, manteniendo una proporcién
controladora sobre el negocio, por ejemplo, a alguna Universidad que pueda estar interesada en contar
con una residencia pero que no quiere necesariamente administrarla. También se analizara la posibilidad

de vender participacidn a inversionistas privados.
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En el caso de que el proyecto no resulte de acuerdo a los estudios y proyecciones, y al mismo tiempo
todos los planes de contingencia se muestren incapaces de revertir la situacién, se propone cambiar el
giro de la residencia a un hotel u hostal para aprovechar la infraestructura desarrollada. Dependiendo de
las circunstancias que frustren el proyecto, siempre estard también la posibilidad de liquidar todos los

activos posibles y poner a la venta el inmueble.
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8. Modelo de negocios
8.1 CANVAS

8.1.1 Lienzo

Socios claves

- Universidades

- Servicios turisticos para
extranjeros

SELLO DE

Calidad
Turistica

Actividades clave

- Mantencion y limpieza

- Proceso deresolucién de
problemas y mejoras

Recursos clave

-Inmueble

-Plataforma web

Propuesta de valor

- "Queremos ser el lugar
donde los jovenes puedan
tener la comodidad,
seguridad y libertad para
emprender una nueva
aventura de estudios
universitarios. Todos los
dias trabajamos para
construir una mejor
residencial a la que puedan
Ilegar y sentirteen su casa"

-Red de amigos y contactos
decaracter duradera e
internacional

Relacion con los clientes

- Creacion de comunidad de
miembros y exmiembros de
la Residencia Universitaria

- Multiples canales e
instancias de comunicacion:
sentir apoyo y confianza.
Ademas incorporar feedback
.

para estar siempre
. ,")'
mejorando los procesg

Canales de distribucion

- MKT: Sitio web, informacion
en sitios especializados,
redes sociales.

-VENTA: Reservas on line,
transaccién seconcreta en
el mismo lugar (Residencial)

Segmentos de clientes

-Estudiantes internacionales
de intercambio

-Estudiantes nacionales que
vivansin sus familias

Estructura de costos

-Compra terreno y construccién Residencial: MMS$3.836
-Costos fijos (sueldos): MMSE0 / afio

-Costos variables (servicios basicos, GAV, aseo y mantencion ): MMS37 / afio

Flujos de ingreso

- Fuente principal: arriendo de dormitorios (dia, semana, mes, semestre,

afio). Tarifas entre $290.000 y $440.000 dependiendo del tiempo de estadia
y tipo de pieza.
- Ingresos anuales (ocupacion entre 80-100%): entre MIM$325 - MMS$407

- Ingresas que no generan utilidades pero cubren su propio costo:
impresiones y fotocopias y lavanderia.

Pagina 30 de 77




8.1.2 Segmentos de clientes

Se identifican 2 grandes segmentos de clientes: alumnos nacionales (arriendos de 1 afio o mas) e
internacionales (arriendo de entre 1y 2 semestres). A grandes rasgos son estudiantes universitarios que
han dejado sus hogares familiares por razones de estudio y buscan alternativas de alojamiento por

distintos periodos de tiempo segln sean chilenos o extranjeros.
Ambos segmentos fueron explicados en detalle en la seccién 3.4.

8.1.3 Propuesta de valor

A los clientes de la Residencial Universitaria se les ofrece un servicio de calidad, seguridad y buena

ubicacién. Ademas, se ofrece establecer redes y lazos con personas de todo el mundo.

El servicio de calidad, tal como se detallé previamente, esta definido a través de lo que se entrega al
estudiante “de su puerta hacia dentro” donde recibe una pieza con mobiliario pensado para que pueda
estudiar, guardar su ropa, su mercaderia, con un pequeno refrigerador, todo puesto de manera muy
armoniosa aprovechando la habitacién para que pueda realmente tener un buen espacio. Luego, el
servicio de calidad se muestra también “de la puerta hacia afuera” donde se busca mostrar preocupacion
por el estudiante para que no sea un ajeno en su propia casa, se incentivard a que todos conozcan el
nombre de todos y puedan dar pronta respuesta a los problemas que pueda tener. Es importante
recordar que los estudiantes, dadas sus caracteristicas, viven sin su familia por lo que mostrar

comprension y preocupacion hasta por los mas pequeiios detalles es algo que sera altamente valorado.

La seguridad se explicita a través de mecanismos de control para el ingreso y salida de todos los
inquilinos y un set de reglas que todos deben aceptar en la firma del contrato. Siempre habra alguien en
porteria para resolver problemas y se considera un CCTV (Circuito Cerrado de Televisidn) para tener

control de lo que sucede en el dia a dia.

La buena ubicacidn esta definida, como se sefialé anteriormente, por una combinacién de varios factores
como cercania al lugar de estudio y al transporte publico (preferiblemente metro) y al mismo tiempo que
sea cercana a lugares de interés del dia a dia como supermercados o tiendas de barrio y cercania a
lugares que normalmente son frecuentados por los jovenes como bares, discoteques o restaurantes con
perfil para jovenes. Un barrio que cumpliria estas caracteristicas y es elegido como emplazamiento es el
de Parque Bustamante, de igual forma se considera en esta investigacién como alternativas el Barrio

Lastarria y Barrio Italia, todos ellos en el limite de la comuna de Santiago y Providencia.



Finalmente, la distribucion y existencia de espacios comunes en cada piso (cocina-comedor y sala de
estar) y salas de uso multiple para todo el edificio, mas la diversidad cultural de los residentes (chilenos
de regiones y alumnos de intercambio de todo el mundo) permite desarrollar nuevas amistades y redes

con muchas personas.

8.1.4 Canales

Como canal de difusion y otras actividades de marketing se consideran principalmente los medios que
utilicen las distintas universidades para entregar informacidon a sus estudiantes (internet, mailing,
folleteria, ferias, etc.). Paralelamente, se considera una pagina web donde se pueda ver en detalle todos
los aspectos y asuntos que mas necesitan conocer los clientes. En la misma plataforma podréan

interactuar y realizar reservas de piezas, espacios comunes, salas, etc.

Como canal de venta se considera principalmente la Residencial ya que todos los servicios que ofrece,
independientemente si se realiza reserva online o no, son servicios entregados, consumidos y pagados

en el mismo lugar.

8.1.5 Relacion con los clientes

Se busca fidelizar al cliente a través de dos grandes iniciativas. En primer lugar, la creacién de una
comunidad para fortalecer el sentido de identidad con la Residencia y profundizar relaciones entre
miembros y ex-miembros. Algunas de las actividades son charlas, celebraciones de cumpleafios de

residentes y aniversario de la Residencia, bolsa de trabajo, entre otras.

En segundo lugar, mantener abiertos los distintos canales de comunicaciéon entre el cliente y la
administracion (actividades grupales de feedback, encuestas, correo electrénico, disponibilidad para
agendar reuniones, conversaciones informales, etc.) de manera que los residentes sientan apoyo y
confianza en el equipo que representa a la organizacion. Ademas esta manera de desarrollar la relacion
con los clientes permite estar al tanto de las necesidades de los consumidores y tendencias que pueden

tomar lugar, asi es posible incorporar esa informacidn en la mejora constante de los procesos y servicios.

Segln estas dos iniciativas, se busca lograr una alta satisfaccion del cliente y que siga utilizando los

servicios provistos y, que al mismo tiempo, sean propensos a realizar buenas recomendaciones.

8.1.6 Recursos claves
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Existen dos grandes recursos que deben ser considerados como clave: el inmueble y la plataforma web.

El inmueble sera de caracteristicas modernas, con piezas equipadas apropiadamente y con un alto nivel
de utilizacién de los espacios, Las piezas serdn de dos tipos: todas individuales y con bafo privado y
algunas con cocina privada y otras con cocina compartida. Existirdn espacios que pueden ser reservados
en horarios prudentes para actividades de esparcimiento como celebraciones, peliculas, juegos, charlas,
entre otros. También existird una lavanderia para que los inquilinos puedan lavar su ropa sin un gran

costo adicional. Algunas vistas pueden ser revisadas en detalle en el Anexo 5.

Finalmente, la plataforma web sera la cara visible de la residencia para aquellos que no conocen el lugar
y no pueden visitarlo por la distancia, como son por ejemplo los alumnos extranjeros. Adicionalmente,
esta plataforma sera utilizada para gestionar reservas de las salas de uso multiple y revisar informacion
relevante a lo largo del tiempo (cuentas, invitaciones, avisos, bolsa de trabajo, entre otros). Este servicio
no contempla un gasto adicional para los clientes, pero permite lograr una ventaja sobre los

competidores donde a la fecha no se registra ninguno con este tipo de tecnologia.

8.1.7 Actividades claves

En las actividades claves relacionadas a la mantencidn y limpieza, se consideran mantenciones sujetas a
una planificaciéon anual para no depreciar el inmueble y mantener su buena presentacion y calidad. En
este mismo sentido, se propone una guia estandarizada para el aseo y limpieza de espacios comunes, y

también para las piezas antes de cada entrega a nuevos residentes.

En las actividades relacionadas a los procesos de resolucion de problemas y mejoras, se proponen
reuniones periddicas entre la directiva de la residencia y todos los empleados que tengan contacto con
los estudiantes de manera que se revisen asuntos generales y especificos todas las semanas asegurando

la calidad y respuesta frente a los problemas e inquietudes que puedan tener.

8.1.8 Socios claves

Las universidades son socios claves para darse a conocer y posicionarse en el publico objetivo para
ambas unidades de negocio. Es imprescindible mantener buena relacidn con ellas y aprovechar las redes
existentes para lograr un contacto permanente y facilitar las gestiones que ellos deben llevar a cabo a
pesar de que no sea el core de su negocio. Por ejemplo, el alojamiento es algo en que las universidades
practicamente no se involucran, sin embargo se les puede prestar toda la ayuda y asistencia posible para

que a su vez ellos entreguen un mejor servicio y en definitiva una mejor experiencia a sus alumnos.
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Por otra parte, los servicios turisticos para extranjeros pueden ser buenos aliados al recomendar la
residencia y viceversa. Agregando en ambos casos valor a la propuesta de valor que se entrega al alumno

extranjero.

8.1.9 Estructura de costos

La estructura de costos contempla tres grandes elementos: Compra terreno y construccion residencial,

Costos fijos y Costos variables.

La compra del terreno tiene un valor de UF 43.200 (aproximadamente MMS$1.060) y serd financiada con
un préstamo bancario a un plazo de 15 afios. Por su parte, la construccién y equipamiento de la
residencia tienen un costo de UF 113.172 (aproximadamente MMS 2.776) y serdn financiadas a través de

aportes de los inversionistas dentro de los primeros 2 afios.

Los costos fijos son de MMS$60 al afio, sujetos a una tasa de crecimiento de 4% anual. Consideran los
sueldos de todo el personal que trabajard en la Residencial una vez que se encuentre en régimen

operativo.

Finalmente, los costos fijos corresponden a MMS 37 al afio, sujetos a una tasa de crecimiento del 4%
anual. Se considera en este elemento el pago de servicios basicos (luz, agua, gas, internet, entre otros),

gastos de administracidn y ventas y el aseo y mantencion.

Informacién mas especifica y detalles de este punto pueden ser encontrados en la seccion 9.1 del plan

Financiero donde se explican los costos asociados al proyecto.

8.1.10 Fuente de Ingresos

La principal fuente de ingreso del negocio serd el arriendo de los dos tipos de habitaciones que contara la
residencia en todos sus planes disponibles (arriendo por dia, semana, mes, semestre y afio). Los precios
mensuales, para contratos por periodos iguales o mayores a un mes, van desde $290.000 a $440.000. El
detalle de los tarifas puede ser encontrado en la seccion “9.4 Precio”. Se considera un crecimiento en el
precio de los planes anual de 3,14%. El valor se explica debido al crecimiento de la UF en los ultimos 5

afios y a que las tarifas estdn vinculadas al precio de esa divisa.

Segun lo sefialado, se busca generar ingresos por ventas de entre MMS325 y MMS407 dependiendo de

la tasa de ocupacion lograda (80 y 100% respectivamente).
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Finalmente, se consideran pequeiios ingresos que solo cubren el costo que generan dichas actividades

como la lavanderia, las impresiones y las fotocopias.

Informacién mas especifica y detalles de este punto pueden ser encontrados en la seccion 9.3 del plan

Financiero donde se explican los ingresos proyectados asociados al negocio.

8.2 RSE e impacto en la sociedad

8.2.1 Impacto social y econémico

Dentro de los alcances del proyecto, es posible afirmar que el proyecto en caso de ser exitoso sentara
nuevos estandares de calidad y servicio en el rubro de las residenciales y alojamiento para universitarios
lo que se traduce en un cambio progresivo hacia un mercado mas competitivo con la mejora de las

empresas existentes y también con el potencial ingreso de nuevos competidores.

Esto generard un beneficio social y también econdmico, ya que en primer lugar se proveera de mejores
lugares para los estudiantes aumentando su calidad de vida y relacionado, su rendimiento académico.
Para los alumnos extranjeros se entrega una experiencia de mayor nivel lo que hace que sea mas
probable que recomienden su experiencia de intercambio en Chile con mayor fuerza y luego vengan mas
alumnos de intercambio a Chile fomentando el comercio local en los alrededores de donde esté

emplazada la residencial.

8.2.2 Impacto ambiental

La residencial tendra como objetivo lograr una certificacion LEED (Leadership in Energy and
Environmental Design o Liderazgo en Energia y Disefio Ambiental en espafiol), por el uso correcto de
materiales en el proceso de construccién, uso eficiente de energia y calidad de los ambientes interiores,
siendo un edificio altamente sustentable y eco-amigable (para ver detalles de ventajas de certificacion

ver Anexo 6).

9. Plan de Marketing

9.1 Objetivos de marketing

Con motivo de profundizar el planteamiento estratégico y llevar a la practica la vision y mision de la
organizacidn, se han propuesto objetivos de marketing generales y especificos de acuerdo a un criterio

SMART.
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Objetivos generales Objetivos especificos

) Lograr tasa de ocupacion del 100% al tercer afio
Liderazgo de mercado

Ser la marca “top of mind” al tercer afio

. ) Lograr altos niveles de recomendacion al tercer afio (80%)
Fidelizar a los clientes

Alcanzar altas tasas de retencién al tercer afio (60%)

Liderazgo de mercado

Si bien el liderazgo de mercado comiunmente puede ser concluido a partir de la participacion de
mercado, en el contexto actual de las residenciales el indicador no es util ya que el volumen de la
demanda es muy grande como para que pueda ser satisfecha con una sola compaiiia. En otras palabras,
para que exista un lider de mercado tendria que tratarse de un residencial con muchas sedes y miles de

habitaciones.

Por otra parte, el indicador tampoco es util ya que el crecimiento en la participacion de mercado solo
tiene sentido cuando una residencial tiene piezas desocupadas. Si la residencial se encuentra completa,
la Unica forma de crecer es construyendo nuevas sedes. Esto podria ser un objetivo correcto, pero no es

parte de este plan de marketing, sino propio de la estrategia de crecimiento.

Segun lo anterior, y considerando el mismo analisis y légica para todos los actores del mercado, si la
residencia funcionara a su maxima capacidad (120 habitaciones) estaria tomando una porcidén de
mercado mucho mas grande que la mayoria de los competidores que solo cubren 10 a 20 habitaciones
cada uno, posiciondandose de esta manera como un lider en la industria. Adicionalmente, se espera ser la
marca mas reconocida de todas y primera que se viene a la mente de los usuarios (top of Mind) en el
mercado de residencias para estudiantes. Es relevante destacar que hoy la mayoria de los estudiantes
universitarios ni siquiera conoce el nombre de alguna residencia a menos que se quede o haya quedado

en una.

Fidelizar a los clientes

Se busca generar un lazo fuerte entre el cliente y la empresa, y entre los mismos clientes. De este modo,
se potencia el valor del servicio en el mercado. Se espera que las salidas de residentes se deban a que
dejan el pais, vuelven a sus regiones o dejan de estudiar y no porque prefieren otro lugar. Segun lo
anterior, se busca lograr que al menos el 80% de aquellos que se vaya por estas razones recomiende la
Residencial. De aquellos que no han terminado sus estudios y tampoco vuelven a sus lugares de origen,

se espera tener una tasa de retencién de 60% al tercer afio.
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9.1.1 Actividades de marketing

Para potenciar y maximizar el cumplimiento de los objetivos generales y especificos de marketing, se

proponen las siguientes actividades:

Liderazgo de mercado

Lanzamiento pagina web: debe ser atractiva para el cliente y entregar de manera clara la
informacién necesaria sobre ubicacion, precios, caracteristicas, normas, etc.

Campana en redes sociales: crear cuentas en las principales redes sociales para jévenes
(Facebook, Twitter, Instagram, etc.) para desarrollar e implementar un proceso de lanzamiento
de la Residencial y darse a conocer. Se podria considerar entregar auspicios a actividades
relacionados a los estudiantes como fiestas mechonas o campeonatos de futbol universitarios.
Seminarios, coloquios y ferias: participar de actividades de estas caracteristicas para darse a
conocer entre los alumnos que estan por egresar del colegio.

Campaina “Trae a tu amigo!”: en caso de que la ocupaciéon de un afio sea menor a lo
planificado (afio 1: 80%, afio 2: 90%, afio 3: 100%) llevar a cabo una campafia donde
estudiantes que vivan en la residencia puedan traer nuevos residentes y a cambio tengan un
descuento especial por determinado periodo (como funciona en algunos gimnasios).

Alianza con Universidades: gestionar reuniones de presentacion de la compafiia a
Universidades para lograr su respaldo y asi promocionen a la residencia como una buena
alternativa para irse a vivir. Ver posibilidad de entregar papeleria y publicidad en informacién

que ellos entreguen a estudiantes mechones o de intercambio.

Fidelizar a los clientes

Encuesta de satisfaccion semestral: se realizara para detectar necesidades no cubiertas y
entender las cosas que se estdn realizando de buena manera. Es fundamental comunicar
planes de accidn de acuerdo a los resultados obtenidos.

Creacion de Comunidad de miembros vigentes y antiguos de la Residencial: se formard esta
comunidad para que personas del mismo pais, universidad o piso se conozcan y sean
presentados de manera apropiada a través de actividades definidas como almuerzos,
desayunos, charlas, eventos, entre otros.

Merchandising: entrega de set con articulos con la imagen corporativa de la residencia como

por ejemplo: un morral, un cuaderno y una polera.
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= Fiestas temdticas y campeonatos deportivos: tienen por objetivo generar instancias de
entretenimiento e identificacién con el elemento comuin que congrega a los participantes, la
residencia.

= Red de beneficios para residentes: promociones y convenios con lugares adheridos.

9.2 Estrategia de segmentacion

9.2.1 Macro segmentacion de mercado

Jévenes de entre 18 y 29 afos que sean alumnos regulares en algun plan de estudios universitario en
Santiago y que por esta razén hayan dejado la casa de sus familias para trasladarse a vivir a un nuevo

lugar dentro de Santiago.

9.2.2 Micro segmentacion de mercado

Existen dos grandes grupos: clientes de corta estadia (1 semestre) que corresponden a los estudiantes
extranjeros y clientes de larga estadia (2 o mas semestres) que corresponden a los estudiantes chilenos.

Detalle de ambos segmentos en seccién 3.4.
9.3 Producto/servicio

Mas que entregar una pieza con bafio, se busca entregar un lugar seguro, cémodo y pensado

especialmente para la vida universitaria, donde el estudiante se pueda sentir en su casa.

Todas las piezas que se ofreceran seran individuales, algunas tendran bafo privado y otras bafio
compartido. El bafio compartido estara disponible para dos personas y tendra un acceso comun desde
sus habitaciones (para mayor detalle ver plano en Anexo 5). Segun el estudio realizado para este trabajo,
el 80,98% de las personas esta dispuesta a pagar mas o mucho mds por tener pieza privada, mientras
que el 52,68% también lo haria por un bafio privado. Por otra parte, no existe gran interés en tener
cocina privada ya que solo el 17,56% mas o mucho mas para contar con ella en sus habitaciones. El

detalle de sus preferencias puede ser encontrado en el Anexo 3, Tabla 3.9.

Cada piso tendrd una sala de estar con television con cable y también una cocina/comedor con
microondas y fuegos para cocinar, ademds de mesas vy sillas. Adicionalmente, el edificio contara con
lavanderia auto-servicio y también con salas multiusos disponibles sin costo para celebraciones y

actividades. De manera relacionada, existira como documento anexo al contrato una serie de reglas y
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normas que deben ser aceptadas por los estudiantes con el fin de que exista respeto para todas las

personas que habiten la residencial.

9.4 Precio

Para la estrategia de pricing se considerard el valor de un bien sustituto. Se busca que el usuario se
encuentre cerca de la indiferencia entre ambas alternativas pero la residencial siempre termine siendo
mas conveniente y atractiva. Es relevante recordar que la propuesta de valor de la residencia también
considera algunos elementos intangibles que no existen en otros sustitutos como por ejemplo la

posibilidad de establecer una red de amigos y conocidos de todo el mundo.

De acuerdo a lo anterior se ofrecen los siguientes planes (se ha considerado 1 USD = CLP$614 vy el valor

de 1 UF = CLP$24.529):

. Pieza tipo A (baiio privado) Pieza tipo B (bafio semi-privado)
Programa | Duracion
Valor UF Valor $ | Valor USD Valor UF Valor $ | Valor USD
Diario 1dia UF 1 diaria $24.529 UsD 39,95 UF 0,8 diaria $19.623 USD 31,96
Semanal 1 semana UF 5semanal | $122.643 | USD 199,74 | UF 4 semanal | $98.114 usD 159,80
Mensual 1 mes UF 18 mensual | $ 441.515 | USD 719,08 | UF 16 mensual | $392.457 | USD 639,18
Mar/Jul o
Semestral Ago/Di UF 16 mensual | $392.457 | USD 639,18 | UF 14 mensual | $ 343.400 | USD 559,28
go/Dic
Anual Mar/Dic UF 14 mensual | $343.400 | USD 559,28 | UF 12 mensual | $294.343 | USD 479,39

Se exigird una garantia por un monto equivalente a una mensualidad del programa que suscriba el
cliente para cubrir los deterioros, destrozos u otros gastos no considerados en el contrato que hayan
sido causados por el residente. Esta sera devuelta al finalizar el periodo contractual toda vez que el
inmueble se encuentre sin necesidad de realizar reparaciones. Para analisis financieros, se ha asumido
que para programas semestrales se devolvera en promedio el 90% de la garantia y para programas

anuales el 80%.

9.5 Distribucion

Como canal de venta se considera principalmente la Residencial ya que todos los productos que se
ofrecen, independientemente si se realiza reserva online, son servicios entregados y consumidos en el

mismo lugar.
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La residencia estara ubicada fisicamente en el limite entre la comuna de Santiago Centro y Providencia el
barrio de Parque Bustamante. Este lugar cuenta con gran conectividad al transporte publico, cercania a
sedes universitarias y comercio minorista. Ademas se caracteriza por ser un lugar tranquilo pero cercano

a otros barrios mas bohemios.
9.6 Promocion

Los esfuerzos de marketing estaran enfocados en los coordinadores de programas de intercambio y
coordinadores encargados del bienestar de los estudiantes chilenos. Ambos coordinadores podran
incorporar la residencia dentro de las alternativas que son ofrecidas tanto a los estudiantes extranjeros

como a los que estan por ingresar a la universidad o simplemente buscan un nuevo lugar para vivir.

Se hard también uso intensivo de las redes sociales y plataformas especializadas para comenzar a
aparecer en el mapa de posibilidades de quienes han rendido por primera vez la PSU o extranjeros que
estan buscando alternativas de vivienda para su intercambio en Chile. Asimismo, se participara en ferias

vocacionales para dar a conocer los planes y servicios que tiene la residencia.

En comparacidon a la competencia, es posible afirmar que solo se dan a conocer a través de los

informativos que entrega la universidad y en ocasiones por internet.
9.7 Meétricas e indicadores

Para controlar y medir el cumplimiento de las distintas actividades del plan de marketing se ha
desarrollado un Cuadro de Mando Integral (CMI) que incorpora el objetivo, plan de accidn, indicador
para medir su éxito, criterio para definir si se ha logrado y plan de contingencia en caso de que no se

estén alcanzando los objetivos.

El detalle del CMI, puede ser revisado en detalle en el Anexo 7.

10.Plan de implementacidn y operaciones

10.1 Estrategia de implementacion

10.1.1 Aspecto legal

Para la implementacidon y puesta en marcha del negocio, se contratard un abogado que tendrd por

encargo formar la sociedad, tramitar todos los asuntos legales correspondientes con la Municipalidad,
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elaborar los contratos para los empleados y también para los futuros residentes. El abogado tendra una

remuneracién de $500.000.

10.1.2 Construccidon inmueble y equipamiento

La construccidn del inmueble tendrd una duracién aproximada de 12 meses, donde se espera recibir la
obra terminada a fines de Enero 2016 o mediados de febrero 2016. El detalle financiero asociado a este

item puede ser encontrado en la seccién 9 de este documento.

El proceso previo a la construccién corresponde a la compra del terreno que debe ser gestionado en mes
de febrero 2015. Luego, se dard inicio a la construccién del edificio seglin el proyecto de arquitectura
(mas proyecto eléctrico, de aguas y alcantarillado, entre otros) que sera proporcionado por el arquitecto
del equipo emprendedor. La construccion misma serd llevada a cabo por una empresa contratista que
aun no esta definida, sin embargo, el equipo emprendedor supervisara las faenas de construccion de

manera semanal o quincenal seglin corresponda.

Posteriormente, desde diciembre 2015, se procedera a equipar los elementos faltantes en el inmueble.
Proceso que sera llevado a cabo por el equipo emprendedor, colaboradores cercanos y personal ya

contratado.
10.1.3 Requerimientos de personal

Serd clave contar con el personal apropiado para la implementacién y operacién del negocio ya que al
tratarse de la venta de un servicio, y no de un bien, la preparacion y conocimiento del negocio que tenga
el equipo sera interpretado como el reflejo de la calidad del negocio mismo. Segun esto se realizara una
descripcién de cargos y proceso de reclutamiento para armar el equipo de colaboradores. Las primeras
contrataciones deben estar disponible para trabajar a partir de Enero 2016. El detalle de este asunto es

posible encontrarlo en la seccién 8 de Gestion de Personas.

10.1.4 Plan de implementacion

El plan de implementacion consta de 3 grandes items que definen aquellas cosas mas relevantes para la
correcta implementaciéon del negocio: Gestidon, Inmueble y Marketing. El detalle de las actividades y

plazos se muestra a continuacion:

Pagina 41 de 77



Plan de Implementacién

ene-15
feb-15
mar-15
abr-15
may-15
jun-15
jul-15
ago-15
sep-15
oct-15
nov-15
dic-15
ene-16
feb-16
mar-16

GESTION
Reclutamiento personal

Contratacién personal

Inauguracion residencia

Inicio de operaciones
INMUEBLE
Compra terreno

Construccidn edificio

Compra equipamiento

Equipamiento piezas
MARKETING
Desarrollo campania

Disefio e impresién de folletos

Lanzamiento campafiia

Disefio pagina web

Lanzamiento pagina Web

10.2 Estrategia de operacion

10.2.1 Plataforma web

Debido el segmento de clientes al que se apunta, el manejo de las redes sociales e interfaces web es de
gran importancia para mantener una buena comunicacidn y contacto con los clientes, sus necesidades y
preferencias. Segun esto, se realizardn mantenciones periddicas al sitio web para mantener la
informacidén siempre actualizada como por ejemplo, fotos de actividades, noticias, tarifas, eventos, entre
otros. Al mismo tiempo, el administrador general liderard las iniciativas y proyectos en redes sociales
como Facebook, Twitter e Instagram. Serd la misma persona que ejecute estas actividades de

comunicacion y marketing, en caso contrario entregard debidamente la responsabilidad a la Secretaria

de la residencia.

10.2.2 Universidades

Es de gran importancia mantener un contacto constante con los encargados de las unidades
correspondientes a asuntos internacionales y de bienestar o apoyo al estudiante para asi estar siempre

dentro de las alternativas mdas recomendadas hacia potenciales clientes.
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Si bien las universidades tienen un rol menor en el alojamiento de los estudiantes ya que solo se limitan
a entregar una lista de alternativas, tanto los estudiantes nacionales como extranjeros valoran aquellos
lugares que recomiendan las universidades ya que de alguna manera pasaron un filtro o tienen una

validacién que permite tener estas alternativas en consideracion.

En linea con lo expuesto, se propone tener entre 2 y 3 reuniones semestrales con estos encargados. No
es necesario que todas las reuniones sean de caracter formal, sino que se apunta a mantener contacto

continuo y buena relacion.

10.2.3 Clientes

Uno de los focos de la residencia es el servicio y calidad que se entrega a los clientes. Parte importante
de mantener estos estandares, es estar al tanto de las preferencias de los clientes y escuchar sus
comentarios de manera que se puedan siempre hacer las mejores que sean factibles y positivas para la

residencia.

Lo anterior, se intentard lograr a través de encuestas periédicas de satisfaccién y reuniones voluntarias

con residentes sobre sus problemas, necesidades y mejoras que harian a la residencial.

10.2.4 Cadena de valor

Dentro de la cadena de valor que permite entregar la propuesta de valor a los clientes, se destacan los

siguientes elementos:

Logistica interna

Para desarrollar servicios de calidad, resulta apropiado desarrollar protocolos y definir estdndares

relacionados a las tareas rutinarias dentro de la residencia.

Se definirdn pautas para los conserjes y personal de aseo de acuerdo al periodo del turno, semana, mes e
incluso semestre de forma que sea mas facil para el equipo cumplir con los minimos deseados a través
de checklists o mecanismo similares que permitan tener absoluto conocimiento de las tareas que deben
ser llevadas a cabo. Por otra parte, se contara en el primer piso y subterrdneo con bodegas para

almacenar repuestos e insumos necesario para el aseo y mantencion del edificio.

Las actividades generales de aseo (limpieza de pasillos, salas de estar, cocinas, espacios comunes) seran

llevadas a cabo durante las mafianas todos los dias de la semana. Por otro lado, las actividades generales
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de mantencidn del edificio (revision de medidores, cambio de ampolletas y otros arreglos menores)
seran desarrolladas en el turno de la noche por el conserje ya que a esa hora se registra menor nivel de
movimiento, siempre estard conectado a través de radio y celular de forma que sea ubicable en

cualquier momento si la situacion lo requiere.

Servicio post venta

Se busca generar una relacién de confianza y atencién de calidad hacia los residentes, lo que se traduce
en esfuerzos por tener completa disponibilidad para atender sus problemas y requerimientos en la

medida que el equipo de la Residencial Universitaria X pueda hacerlo.

Para esto se creard una agenda para gestionar reuniones con el administrador del edificio para conversar
sobre lo que el cliente necesite. Adicionalmente, se desarrollardn reuniones de equipo semanales entre
los conserjes, secretaria, administrador del edificio y el Socio 4 para discutir sobre los asuntos mas
relevantes que hayan surgido y en base a eso desarrollar medidas o planes estratégicos para estar en

una continua mejora de los servicios e infraestructura de la Residencial Universitaria X.

11.Gestion de personas

11.1 Caracteristicas del equipo

El equipo contard con un administrador, una secretaria, cuatro conserjes y una persona encargada del
aseo y mantencion del edificio. Dependiendo del cargo, se exigirdn distintas caracteristicas y

calificaciones en linea con las labores que tendra que desarrollar cada uno (Anexo 8).

Al mismo tiempo, se busca armar un equipo con caracteristicas en comun de acuerdo a la identidad que

se busca generar como Residencial Universitaria X. Dentro de estas caracteristicas es posible destacar:

= Buen manejo de relaciones interpersonales para establecer vinculos dentro del equipo y con
los residentes. De esta forma, se logra armar un lugar mdas ameno y acogedor a diferencia de un
edificio habitacional u hotel donde en muchos casos las personas ni siquiera se conocen.

= Habilidades comunicativas para transmitir apreciaciones relevantes sobre el funcionamiento de
la residencial y las necesidades de los usuarios.

= Pro actividad para resolver problemas y desarrollar iniciativas que mejores la calidad,

desempefio y eficiencia de la residencial.
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11.2 Proceso de reclutamiento y seleccion

Para el reclutamiento y seleccion del personal se utilizaran dos grandes estrategias. En primer lugar, para
el Administrador y al Secretaria se subiran avisos a portales especializados como LinkedIn y Laborum.
Luego de 6 semanas de recepcién de curriculms, se seleccionardn entre 4 y 5 personas para cada cargo
guienes tendrdn una entrevista personal con el Socio 3 y 4. Luego, ellos dos seleccionaran a una persona

para cada cargo.

En segundo lugar, el Administrador tendrda como responsabilidad contratar al personal de aseo y
conserjes a través de avisos de trabajo en diarios, revistas y sitios web especializados. Luego, él
entrevistara a 10 candidatos para el puesto de conserje, de donde seleccionara solo a 6 que tendran una
nueva reunién con él junto a los Socios 3 y 4 tomaran la decisién del personal que sera contratado. El

seleccionara por su cuenta a la persona encargada del aseo.

12.Plan financiero

El proyecto distingue 3 grandes centros de costos. En primer lugar, la compra del terreno (UF 43.200)
que sera financiada con un préstamo bancario; en segundo lugar, la construcciéon y equipamiento del
edificio (UF 113.141) que serd costeado a través de aportes propios; y en tercer lugar, los gastos
operativos de la Residencia que serdn primero resueltos con un aporte inicial, y posteriormente a partir

de los flujos generados por la actividad del negocio.

Los datos presentados a continuacion han sido obtenidos de dos grandes fuentes. En primer lugar, y de
manera muy sustancial, a través de diversas entrevistas y asesoria prestada por “OPA Arquitectos” e
“Inmobiliaria Cantera”. Y en segundo lugar, a partir de informacion publica disponible en sitios

especializados en internet.
Los cdlculos realizados consideran el valor de la UF al dia 19 de Enero del 2015 ($24.528,59).

12.1 Financiamiento del proyecto

El proyecto sera desarrollado por un grupo de inversionistas que aportaran capital propio para la
constitucién de una sociedad. Esta debera contar con un patrimonio inicial de al menos USD 4.380.000
para financiar en los primeros 2 afios la construccidn y equipamiento del inmueble y también dar

liguidez para la puesta en marcha y operacién en los primeros meses del proyecto.
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Dicha sociedad, también absorberd integramente un préstamo bancario para la compra del terreno por

un monto de USD 1.660.000. La deuda tendra una duracién de 15 afios a una tasa fija de 3,7%.

El capital de trabajo, es decir el monto de dinero necesario para comenzar a operar y poder cumplir con
las primeras obligaciones financieras, corresponde a los meses de enero y febrero del afio 1 donde no se

registran ingresos pero si costos fijos y variables. El monto es de USD$48.000.

12.2 Costos

12.2.1 Compra terreno

El terreno tendrd una superficie de 30 metros de frente y una profundidad de 45 metros, es decir, una
superficie total de 1350 mts”. Dado el emplazamiento de la residencia, el Barrio Parque Bustamante,
ubicado en el limite entre las comunas de Providencia y Santiago Centro, el valor del metro cuadrado

ronda las UF 30. Segun lo anterior, el valor del terreno asciende a UF 43.200.

Este monto se financiara a través de un préstamo bancario a 15 anos. La tasa del crédito corresponde a

una de tipo fija y en moneda UF, su valor es de 3,7%.

Dentro de los gastos notariales, tasaciones vy titulos se consideran como pago uUnico UF 9,3 que resulta
ser un gasto marginal dentro del analisis pero explicitado por formalidad. Lo que si resulta de interés es
el monto del dividendo asociado al préstamo, este corresponde a UF 311,04 mensuales e incluye seguros

obligatorios (desgravamen e incendio) y también contra sismos.

Aun cuando no se cuenta con el terreno especifico, luego de la asesoria y entrevistas realizadas con la
Inmobiliaria es posible afirmar que los supuestos dados corresponden a la realidad del mercado tanto en

disponibilidad de terrenos como en términos de precios.

12.2.2 Construccion y equipamiento

El detalle de los costos asociados a la construccién del edificio y equipamiento de piezas y espacios
comunes puede ser encontrado en la siguiente Tabla 1. De la tabla se desprende que solo el 0,73% del
total corresponde al equipamiento de las habitaciones y espacios comunes, mientras que el 99,27%
restante de los gastos corresponde al pago de la construccidn, elaboracidn de proyectos (arquitectdnico,

eléctrico, alcantarillado, calculista, entre otros) y permisos.
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Si bien pareciera ser algo desproporcionado, tiene ldgica ya que la construccién considera practicamente
todo lo necesario para que las habitaciones estén operativas desde el mueble que hace de cajonera y
cama escritorio, velador y closet, hasta los bafios con inodoros, lavamanos, espejo y ducha. Por su parte,
el equipamiento considera asuntos basicos para la pieza y los espacios comunes para que queden

completamente listos para el arriendo. El detalle del equipamiento se puede encontrar en el Anexo 9.

Tabla 1: Costo construccion y equipamiento

. Costo unitario
. Unidad de . . Costo total Costo total
Item . Cantidad promedio
medida . (UF) (UsSD)
(UF/unidad)
Costo de Construccidn m2 5040 21 UF 105.840,00 USD 4.061.620
Costo de equipamiento .
L unidades 120 6,22 UF 764,46 UsD 28.643
habitacion
Costo de equipamiento .
. unidades 6 13,94 UF 83,64 usD 3.210
espacios comunes
Costo de elaboracion
m?2 5040 1,2 UF 6.048,00 USD232.093
proyectos
Costo de permisos *0,4% del costo de
i % . UF 423,36 USD 16.246
varios construccion
TOTAL UF 113.141,40 | USD 4.341.812

El 60% de los costos distintos al equipamiento serdn desembolsados durante el primer afio, luego el

segundo afio se pagara el 40% restante mas el 100% de los costos asociados al equipamiento.

12.2.3 Costo en régimen (operativo)

En términos de costos fijos se espera gastar MMS36. Se consideran cuentas de servicios basicos como la
luz, el agua y el gas, que han sido calculados a través de un gasto base de la residencia mdas una porciéon
variable de acuerdo a la cantidad de habitaciones utilizadas. Por otra parte el teléfono y el servicio de
internet estdn dentro de planes con costo fijo. Sin embargo, para tener las cuentas agrupadas, se colocan

todas las glosas juntas.

Por otro lado, en gastos variables se consideran gastos de administracion y ventas donde se destina un
monto fijo al desarrollo y mantencién del sitio web mas un monto variable sujeto a las ventas para
actividades de marketing. Este monto se calcula con distintos porcentajes de acuerdo al momento del
afio ya que se espera invertir mas en este item en periodos cercanos al comienzo de cada semestre de

clases. Finalmente, también se consideran costos variables la mantencion de las piezas cada vez que se
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inicie y acabe un periodo de arriendo, mds un gasto para la mantenciéon de espacios comunes
proporcional a la tasa de ocupacion que exista en cada periodo. Adicionalmente, se destina una

proporcién de los ingresos a un fondo de provisién para actividades mayores de mantencién.

Luego, en los costos fijos se asignan MMS154, de los cuales MMS$94 corresponden al pago de cuotas por
préstamos bancarios asociado a la compra del terreno (por un periodo de 15 afios) mas MMS$60 por

concepto de sueldos
En el Anexo 10 se puede revisar en detalle los flujos esperados para el primer afio de manera mensual.

12.3 Ingresos proyectados

Dentro de los ingresos proyectados, y de acuerdo a los estudios realizados, se espera lograr una
ocupacion del 80% durante el primer semestre, 90% durante el segundo semestre y luego en el segundo
afio alcanzar un 100% de habitaciones arrendadas (considerando el periodo comprendido entre marzo y

diciembre que es cuando los clientes estan en temporada de clases).

Se estima que el 75% de la ocupacion de cada tipo de pieza correspondera a programas anuales (marzo-

diciembre) y el otro 25% a programas semestrales (marzo-julio o agosto-diciembre).

Las tarifas, mencionadas en la seccién “9.4. Precio”, han sido estructuradas en funcién de la Unidad de
Fomento de manera que a través de los periodos se realice un reajuste apropiado y que haga al mismo

tiempo haga sentido al cliente.

El precio que se cobrara al cliente de manera mensual estara vinculado al valor de la UF al momento de

celebrar el contrato.

De acuerdo a datos del Sll y considerando el valor al cierre mensual de la UF de los ultimos 5 afios
(Anexo 12), su valor crece a un ritmo de un 3,144% anual, siendo entonces esta magnitud el crecimiento

anual de las tarifas.
12.4 Evaluacion financiera

Para complementar el detalle de los ingresos y gastos mostrados en la seccidon “12.2.3. Costo en régimen
(operativo)” donde se muestran los datos para el primer afio de forma mensual, en esta seccidn se
muestran los flujos esperados para los primeros 5 afios de operacion del negocio mas el detalle del afio

14 que corresponde al fin de la deuda por la compra del terreno.
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Sobre la evolucién de los flujos es posible destacar los siguientes elementos:

A partir del afio 2 se asume una tasa de ocupacién del 100% y también un crecimiento de las
tarifas de un 3,14% segun lo explicado anteriormente.
= Los costos de construccién y equipamiento estan considerados para el afio O y el afo 1 que es
cuando el negocio comenzaria a operar.
= Los costos variables y fijos tendran un aumento anual de 4%.
= La depreciacién contable corresponde al 3% de la valoracién inicial del inmueble y el terreno.
= El valor residual del inmueble corresponde al valor inicial destinado a la compra del terreno vy la
construccion del edificio. Si bien existe depreciacién real a lo largo del tiempo, también existe
un aumento en la valoracién de estos activos. Segln lo anterior, se asume que ambos efectos
de sentido contrario, se netean.
= Finalmente, el valor residual de los flujos pronosticados a partir del periodo 14 (donde se acaba
la deuda) han sido calculados de acuerdo a una tasa de descuento de un 13,29% mas adelante.
En el Anexo 11 se puede revisar en detalle los flujos esperados para los primeros 5 afios de manera anual
mas informacién del afio 14 donde se termina el pago de cuotas correspondiente al préstamo bancario,

luego de eso los flujos se asumen constantes de manera perpetua

12.4.2 Tasa de descuento

Ante la inexistencia de empresas vinculadas directamente al negocio de residenciales que transen en
bolsa en Chile o en Estados Unidos, se ha asumido la industria de hoteleria como la mas cercana al rubro
propio de este proyecto. En Chile no existen empresas hoteleras transando en el IPSA ni en el IGPA, por

lo que se ha recurrido al mercado estadounidense.

A través de la plataforma de Bloomberg se ha encontrado informacién de 29 compaiiias listadas como
hoteles, de las cuales se han seleccionado solo 5 de acuerdo a su historial financiero, evolucidon de su
deuda, capitalizacion bursatil y afos transando. Las compafiias son las siguientes: Marriot INTL-A,

Starwood Hotels, Wyndham Worldwide, Choice Hotels y Vail Resorts.

Se obtuvo informacidn sobre sus betas, sus tasas de deuda y proporcion deuda/patrimonio, mas la tasa
libre de riesgo y premio por riesgo de mercado apropiado. Luego, a través de Rubinstein (1973) y CAPM,

se obtuvo una tasa de descuento de un 11,29%.
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Finalmente, ya que la residencia de este proyecto esta ubicada en Chile y tiene una envergadura mucho
menor, se reconoce un riesgo mayor en los flujos por lo se agrega un spread de 2% a la tasa de

descuento. Segun lo anterior, la tasa utilizada corresponde a un 13,29%.

Las férmulas y cdlculos utilizados pueden ser revisadas en detalle en el Anexo 13.
12.4.3 VANYTIR

De acuerdo a las cifras mostradas anteriormente, es posible afirmar que el proyecto tiene un VAN
positivo y el monto corresponde a $552.774.724 (quinientos cincuenta y dos mil millones setecientos

setenta y cuatro mil setecientos veinticuatro pesos).

Con la misma informacidn, la TIR del proyecto, es decir la tasa de descuento que hace que los flujos en
valor presente sean SO (cero pesos), corresponde a 17,85%, lo que implica que para cualquier tasa de
descuento menor a ese valor el proyecto tendrd un VAN positivo, andlogamente para tasas de descuento

superiores a la TIR el VAN serd negativo.
12.4.4 Andlisis de sensibilidad

Para sensibilizar de acuerdo a escenario pesimistas y optimistas respecto a la situacidon base, se han
elegido las variables mds relevantes para la operacidon del negocio, estas son: tasa de ocupacion,

mensualidad promedio, costos fijos y costos variables. Estos son los resultados:

Escenarios
Variable Pesimista (-15%) Base Optimista (+15%)
Tasa de descuento 13,29% 13,29% 13,29%
VAN -S 301.161.522 | S 552.774.724 | $ 596.152.775
TIR 10,60% 17,85% 18,23%
Tasa de ocupacion (afio 1) 70% 85% 100%
Afo 1 -S 1.044.279.618 | -$ 968.040.492 | -S 916.979.134
Afo 2 S 73.321.069 | S 184.909.812 | S 178.618.759
Afio 3 S 77.276.244 | S 191.851.097 | S 185.899.261
Afo 4 S 81.346.767 | S 198.981.495 | $ 193.400.270
Ao 5 S 85.535.883 | S 206.305.790 | $ 201.128.365
Ao 14 S 4.719.062.565 | S 5.983.916.582 | S 6.020.247.664
Escenarios
Variable Pesimista (-15%) Base Optimista (+15%)
Tasa de descuento 13,29% 13,29% 13,29%
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VAN S 141.468.994 | S 552.774.724 | § 964.080.454
TIR 14,50% 17,85% 21,00%
Mensualidad promedio (afio 1) | $ 287.812 | $ 338.603 | $ 389.393
Afo 1 -S 1.018.704.294 | -$ 968.040.492 | -S 917.376.689
Afio 2 S 135.728.969 | S 184.909.812 | S 234.090.655
Afo 3 S 141.125.976 | $ 191.851.097 | $ 242.576.219
Afo 4 S 146.663.605 | S 198.981.495 | S 251.299.386
Afio 5 S 152.345.118 | S 206.305.790 | $ 260.266.463
Afo 14 S 5.376.358.095 | S 5.983.916.582 | $ 6.591.475.070
Escenarios
Variable Pesimista (+15%) Base Optimista (-15%)
Tasa de descuento 13,29% 13,29% 13,29%
VAN S 474234931 | S 552.774.724 | $ 631.314.516
TIR 17,21% 17,85% 18,48%
Costos fijos (afio 1) S 69.000.000 | $ 60.000.000 | $ 51.000.000
Afo 1 -S 977.400.492 | -$ 968.040.492 | -S 958.680.492
Afio 2 S 177.122.292 | S 184.909.812 | $ 192.697.332
Afio 3 S 183.752.077 | S 191.851.097 | $ 199.950.118
Afo 4 S 190.558.514 | $ 198.981.495 S 207.404.477
Afio 5 S 197.545.890 | S 206.305.790 | $ 215.065.691
Afo 14 S 5.877.633.084 | S 5.983.916.582 | $ 6.090.200.081
Escenarios
Variable Pesimista (+15%) Base Optimista (-15%)

Tasa de descuento 13,29% 13,29% 13,29%
VAN S 504.469.748 | S 552.774.724 | § 601.079.700
TIR 17,46% 17,85% 18,23%
Costos variables (afio 1) S 42.437.639 | $ 36.902.294 | S 31.366.955
Afo 1 -S 973.797.250 | -$ 968.040.492 | -S 962.283.734
Afo 2 S 180.120.190 | S 184.909.812 | $ 189.699.435
Afo 3 S 186.869.890 | S 191.851.097 | $ 196.832.305
Afo 4 S 193.801.039 | S 198.981.495 | $ 204.161.951
Afo 5 S 200.918.116 | S 206.305.790 | $ 211.693.464
Afo 14 S 5.918.548.166 | S 5.983.916.582 | $ 6.049.284.998

Segun lo anterior, es posible afirmar que la variable mas critica para la residencia es la tasa de ocupacién
ya que es la Unica que frente a un escenario pesimista genera que el VAN del proyecto sea negativo. Al
mismo tiempo, la mensualidad promedio afecta de manera importante el resultado econémico del

negocio modificando la TIR en mas de tres puntos porcentuales.
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A excepcion del afio 1, los resultados son siempre positivos para los demas periodos. Esto se explica

fundamentalmente porque los mdargenes operativos son buenos ya que los costos fijos y variables no son

altos considerando los ingresos, y por otra parte, debido a que la mayor parte de la inversién se realizé al

comienzo del negocio.

13.Riesgos criticos

En busca de desarrollar planes de contingencia y medida de mitigacién frente a distintos sucesos y

situaciones que pueden ocurrir, se ha desarrollado una tabla que describe una serie de riesgos, su

impacto en la organizacién y como podrian ser enfrentados.

Descripcion | Descripcion de impacto | Grado de | Nivel de . L
Factor . . L. Medida de mitigacion
riesgo al negocio ocurrencia |mpacto
= Falta de recursos para
Presupuesto de . L o
L, terminar el proyecto. Revisidn periddica de avance
construcciony L . .
Interno . . = No se podrian iniciar Medio Alto de obra y gastos realizados y
equipamiento . o .
actividades ni recibir por realizar
mal hecho. ]
clientes
» = Erosion del valor de la
Contratacion .
. marca Proceso de reclutamiento
de equipo de o : : . . L
= Pérdida de clientesy Medio Medio exhaustivo y capacitaciones
Interno | colaboradores o o
. disminucion de periodicas
equivocado .
ingresos.
Analisis de elementos que
Aumento en . L,
= Disminucién en las . generan los mayores gastos y
Interno | los gastos . Bajo Alto
. utilidades desarrollo de un plan para
operacionales L
hacerlos mas eficientes
L = No habria control de Desarrollar plan de conserjes
Ausencia sin . . . .
Interno . . ingreso/salid de Bajo Bajo gue puedan hacer reemplazos
aviso conserje . .
residentes a cambio de horas extra
= No se podrian iniciar
Falta de actividades ni recibir L .
. . Revisién de permisos
permisos de clientes . .
» Lo . necesarios y sus requisitos
construccibno | = Pérdida de ingresos . 3 . .
Externo o Bajo Alto mas los tiempos promedios de
patente para (habitaciones no .,
obtencion
operar arrendadas no se
pueden recuperar).
Demanda = No cumplimiento de Estrategia de captacion de
Externo | menorala metas Medio Alto clientes y politica de precios
estimada = Menores ingresos mas agresiva
= Guerra de precios o 3
Aumento de . . . Programas de fidelizacion mas
Externo = Menores ingresos Bajo Medio

competidores

= Pérdida de clientes

atractivos para clientes
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CUARTA PARTE: CONCLUSIONES, BIBLIOGRAFIA Y ANEXOS

14.Conclusiones

Sobre el proyecto

El desarrollo de un proyecto inmobiliario en el formato de Residencia Estudiantil de alta capacidad
habitacional, aparece como una alternativa atractiva frente a un alta y creciente demanda por
alojamiento. Al mismo tiempo, luego del estudio y analisis de la realidad de alternativas de alojamiento
en Chile (familias anfitrionas, departamentos compartidos, arriendo de piezas y residencias
estudiantiles), es posible afirmar que los actores locales no han desarrollado modelos que permitan
crecer mas alla de la capacidad del inmueble que utilizan ya que no cuentan con procesos estandarizados

ni objetivos de largo plazo que apunten a expansiones o mayor participacién de mercado.

Segun lo sefialado, existe una interesante oportunidad de negocio para aventurarse en el mercado de las
residencias estudiantiles a través de una sofisticacion de los procesos (estdndares y protocolos
logisticos), modernizacién de la infraestructura (piezas disefiadas especialmente de acuerdo a las
necesidades de los estudiantes) y nuevo modelo de negocios (economias de escala, servicio de calidad,

entre otros).

Desde el punto de vista financiero, el negocio es rentable aln frente a escenarios mds negativos en
variables relevantes como la mensualidad promedio, costos fijos y variables. Es importante destacar que
para el éxito econémico del negocio es fundamental contar con tasas de ocupacion elevadas ya que si
bien el punto de breakeven entre los costos operacionales e ingresos no es tan alto (se logra con cerca
del 45% de ocupacion), la inversidn inicial en la compra del terreno y la construccion del edificio
requieren de una tasa minima cercana al 80% de ocupacién para lograr un VAN positivo de acuerdo a la

tasa exigida calculada.

Sobre el seminario

El desarrollo en profundidad de un plan de negocios requiere de mucho tiempo y planificacién. Ya que es
clave llevar a cabo una investigacion de mercado acabada para asi entender la realidad de la industria,
sus tendencias, preferencias de los consumidores y detectar las verdaderas oportunidades de negocio.
Adicionalmente, fue una gran oportunidad para aplicar de manera conjunta gran parte de los

conocimientos adquiridos en los cursos realizados a lo largo de la carrera.
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A nivel personal, resultd muy motivador entender cada obstaculo en la creacidn de la idea de negocio se
transformd en un nuevo nicho de clientes, una nueva forma de entregar el servicio y una nueva forma de

generar una ventaja competitiva.

En linea con lo anterior, el proyecto dejé espacios para ser retomado en una segunda etapa y detectar
nuevas estrategias de precio, financiamiento y segmentacion de clientes de forma que pueda ser

implementado en distintas escalas y mejorar su rentabilidad.
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16.Anexos

Anexo 1 Tamaino de mercado

Tabla 1.1 Universidades de Chile por region

Tabla 1.2 Alumnos

Region SIHEELICS Porcentaje
Universidades
Metropolitana 35 44,30%
| - Tarapaca 3 3,80%
Il - Antofagasta 4 5,06%
Il - Atacama 1 1,27%
IV - Coquimbo 4 5,06%
V - Valparaiso 12 15,19%
VI - O'Higgins 1 1,27%
VIl - Maule 3 3,80%
VIII - Bio Bio 9 11,39%
IX - Araucania 3 3,80%
X - Los Lagos 1 1,27%
XIl - Magallanes 1 1,27%
XIV - Los Rios 1 1,27%
XV - Arica y Parinacota 1 1,27%
Total 79 100,00%

universitarios en Santiago de regiones

Universidad/Facultad

Porcentaje de regiones

Tabla 1.3 Estimacion tamafo de mercado

Universidad de Chile - FEN 18,85%
Universidad de Chile - Derecho 29,70%
PUC (regulares) 19,80%
PUC (admisidn especial) 27,50%
Promedio 23,96%
Alumnos de intercambio 13.000
Meses de alojamiento 5
Gasto promedio mensual S 460,00
Tamaiio de mercado $ 29.900.000,00
Estudiantes Universitarios de pregrado 660.000
En Santiago (44,3%) 292380
Viviendo fuera de su casa (20%) 58.476
Meses de alojamiento 10
Gasto promedio mensual $ 534,00

Tamafio de mercado

$312.261.840,00

Pagina 57 de 77



Anexo 2.1 Entrevista estructurada

Entrevista estructurada
Departamentos universitarios de asuntos internacionales

Nombre entrevistado/a : Julio Gulin

Cargo en la instituciéon : Asistente de Intercambio

Nombre de la institucidn : Pontificia Universidad Catdlica de Chile
Fecha :29/12/2014

Sobre el proceso de decisidn de los estudiantes

(1) éComo describiria las etapas del proceso que ellos realizan para definir su alojamiento durante el
periodo de intercambio? (se informan con amigos, esperan el material que se les entregue, reservan,
una vez aca se cambian, etc.)

La busca se realiza a través de paginas web, pre seleccionadas por el asistente social (precio,
aseo, calidad) donde se pudo ver, en la ultima encuesta, que un 25% se guiaba por las
recomendaciones. También se hace busqueda por internet. Los alumnos de intercambio se
guedan 15 dias en un hotel y en el proceso buscan alojamiento en distintas partes como paneles
de alumnos que arriendan piezas o departamentos de ex alumnos

(2) ¢éEn general es un asunto que lo definen antes de llegar desde sus paises de origen o es algo que
definen aca?
La mayoria lo define en Chile.

(3) éQué tan importante cree que es el rol de la universidad local en la eleccién del alojamiento para
el estudiante?
Relativamente importante.

(4) éCuales son los barrios que en general prefieren o eligen para hospedarse?
Plaza ltalia, Nufioa, Providencia, Las Condes: lugares con buena conectividad al transporte
publico/metro. A los europeos también les gusta el barrio Brasil.

Percepcidn de valoracion

(5) éCuales son los atributos mas valorados por los estudiantes respecto a su alojamiento en Chile?
Calidad, seguridad, ubicacién, wifi, Trato (no tener muchas restricciones).
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(6) ¢éCuales son los atributos menos valorados por los estudiantes respecto a su alojamiento en Chile?
Lujo.

(7) éCual cree que es la disposicidn a pagar de manera mensual por alojamiento? (promedio)
Entre $200.000 y $350.000 pesos, dependiendo de las condiciones.

(8) éCuanto es lo minimo que ha visto que pagan los estudiantes?

(9) éCuanto es lo maximo que ha visto que pagan los estudiantes?

Residencias en Chile y mercado

(10) éQué diria respecto a la oferta existente? (tendencias, calidad, ubicacion, grado de competencia,
etc.)

Pocas cosas. No muy buenas.

(11) ¢Qué diria respecto a la demanda existente? (tendencias, requerimientos, perfiles, etc.)
Se busca convivir con chilenos. Tener buen trato y sin restricciones.

(12) éConoce alguna residencia o lugar donde se hospeden los alumnos mientras dura su intercambio?
Residencia universitaria, Hostel (Universidad de los Andes), Casa Universitaria Suecia, Agora.

(13) ¢Qué opinion tiene de ellas? (calidad, atributos diferenciadores, precios, etc.)
Son un poco mas tipicas que el resto.

(14) éCual cree que son las 3 mejores y qué atributos destacaria?
Residencia universitaria.

Residencia ideal y opinidn sobre el proyecto

(15) Piense en la residencia ideal para un alumno de intercambio, ¢ Como se la imagina?
Me imagino que existan encargados/administradores pero que exista libertad. Importa la
limpieza y la seguridad.

(16) ¢DdAnde se la imagina?
En Providencia, cerca del metro

(17) éCuanto cuesta?
$250.000 aprox.
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(18) Qué opinidn tiene sobre la siguiente idea:
Un edificio bien ubicado pensado especialmente para ser residencia universitaria, que albergue
entre 150 y 200 personas, con piezas individuales y dobles, todas con bafio privado. Algunas
con cocina dentro de la habitacion y otras con cocina compartida. Existirdn espacios comunes
para generar instancias de esparcimiento y entretencion. Tendrd control de ingreso y salida
para controlar el flujo de personas y velar por la sequridad del recinto. Las piezas, los espacios
comunes y el edificio en general tienen un cardcter moderno, juvenil y de buena calidad.

Un lugar en el que se quedarian

(19) é¢Qué le agregaria/sacaria?

(20) éComo cree que resultaria?
Siempre habra mercado para los 3 tipos. No absorberia toda la demanda. Depende de
preferencias.

(21) éQué consejo entregaria para que la idea fuera exitosa?
Administrador o duefio deberia preocuparse por los inquilinos. Hay que ponerse en el lugar de
personas que estan sin familia y tratar de agruparlos.

(22) Otros comentarios
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Anexo 2.2 Entrevista estructurada

Entrevista estructurada
Departamentos universitarios de asuntos internacionales

Nombre entrevistado/a : Kaia Range

Cargo en lainstitucién : Coordinadora alumnos de intercambio

Nombre de la institucion : Facultad de Economia y Negocios Universidad de Chile
Fecha :23/12/2014

Sobre el proceso de decisidn de los estudiantes

(1) éComo describiria las etapas del proceso que ellos realizan para definir su alojamiento durante el
periodo de intercambio? (se informan con amigos, esperan el material que se les entregue, reservan,
una vez aca se cambian, etc.)

En primer lugar reciben informacién con carta de aceptacion (lo pueden ver a través de un link).
Luego existe un proceso de bienvenida donde se entregan consejos para los que no vinieron
preparados desde su pais de origen. También preguntan mucho a sus amigos.

(2) ¢éEn general es un asunto que lo definen antes de llegar desde sus paises de origen o es algo que
definen aca?
Contactos de la guia se llenan rapido. Algunos se toman 2 o 3 semanas para definirlo.

(3) éQué tan importante cree que es el rol de la universidad local en la eleccidn del alojamiento para
el estudiante?
Muy importante. Alumnos no saben de Chile.

(4) éCuales son los barrios que en general prefieren o eligen para hospedarse?
En general cerca de la Facultad. Lo prefieren porque a pesar de que el metro es bueno, siempre
va lleno y no es tan seguro. No se alojan mas lejos de Tobalaba.

Percepcidn de valoracion

(5) éCuales son los atributos mas valorados por los estudiantes respecto a su alojamiento en Chile?
Buscan tener experiencias con chilenos y buena ubicacién.

(6) éCuales son los atributos menos valorados por los estudiantes respecto a su alojamiento en Chile?
Me parece que el precio no es un factor tan relevante.
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(7) éCual cree que es la disposicion a pagar de manera mensual por alojamiento? (promedio)
Entre $150.000 y $250.000 pesos.

(8) éCuanto es lo minimo que ha visto que pagan los estudiantes?

(9) éCuanto es lo maximo que ha visto que pagan los estudiantes?

Residencias en Chile y mercado

(10) ¢Qué diria respecto a la oferta existente? (tendencias, calidad, ubicacién, grado de competencia,
etc.)
Lo que existe, se llena muy rdpido. Hay calidad en todas las residencias.

(11) é¢Qué diria respecto a la demanda existente? (tendencias, requerimientos, perfiles, etc.)

Existe cada vez mas una tendencia hacia conocer chilenos y como viven. Al mismo tiempo, los
alumnos que llegan buscan ser independientes. Entonces se complica un poco la alternativa de
vivir con familias chilenas porque les gusta pero pierden libertad.

(12) éConoce alguna residencia o lugar donde se hospeden los alumnos mientras dura su intercambio?
Las de la guia que entrega FEN principalmente.

(13) ¢Qué opinidn tiene de ellas? (calidad, atributos diferenciadores, precios, etc.)

En realidad hay varios tipos de alojamiento estd Homestay, casas que arriendan solo entre
alumnos de intercambio y muchas residencias que tienen mas o menos la misma cantidad de
habitaciones.

(14) éCual cree que son las 3 mejores y qué atributos destacaria?
Por ubicacién, siento que la de Juana y Castro Araneda y también la de Daniela Picoli. Ambas se
diferencian por la calidad de sus anfitriones.

Residencia ideal y opinion sobre el proyecto

(15) Piense en la residencia ideal para un alumno de intercambio, é Cémo se la imagina?
Me imagino una residencia que permita que el alumno tenga oportunidades de intercambio
cultural, es decir pueda conocer chilenos y tenga absoluta flexibilidad.

(16) éDdénde se la imagina?
Cerca de la facultad, de manera de que no tengan que tomar metro.

(17) éCuanto cuesta?
$200.000 aproximadamente.
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(18) Qué opinion tiene sobre la siguiente idea:
Un edificio bien ubicado pensado especialmente para ser residencia universitaria, que albergue
entre 150 y 200 personas, con piezas individuales y dobles, todas con bafio privado. Algunas
con cocina dentro de la habitacion y otras con cocina compartida. Existirdn espacios comunes
para generar instancias de esparcimiento y entretencion. Tendrd control de ingreso y salida
para controlar el flujo de personas y velar por la sequridad del recinto. Las piezas, los espacios
comunes y el edificio en general tienen un cardcter moderno, juvenil y de buena calidad.

Buena idea pero habria que asegurarse que si hay alumnos de intercambio también tienen que
haber chilenos e instancias para que se conozcan. Eso es lo que buscan los que vienen de
afuera.

(19) éQué le agregaria/sacaria?

(20) é¢Como cree que resultaria?
Creo que resultaria bien, en especial si consideras a todos los alumnos que se vienen a estudiar
a Santiago y son de regiones.

(21) ¢Qué consejo entregaria para que la idea fuera exitosa?
Recomendaria que exista una oficina central que lleve la administracion y partir pequefios para
luego ir agrandando el tamano.

(22) Otros comentarios
En USA existen RA (residence assistant) por cada piso que ayudan a generar control y difusién
de cultura.
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Anexo 3 Resultados encuesta on-line

Tabla 3.1 Género

Género Cantidad | Porcentaje
Mujer 120 55,81%
Hombre 95 44,19%
Total 215 100,00%

Tabla 3.2 Edad

Variable

Obs. | Media | Desv.Est.

Min

Max

Edad

211 | 23,66 2,25

19

34

Tabla 3.3 ¢Vive o ha vivido afuera por razones de estudio universitario?

Respuesta | Cantidad | Porcentaje
No 53 24,77%
Si 161 75,23%
Total 214 100,00%

Tabla 3.4 Alternativa que mas se adecua a lugar donde se quedoé

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Arriendo de pieza 12 7,55%
Departamento/Casa compartida 98 61,64%
Como allegado en casa de familiares 9 5,66%
Residencia Estudiantil 23 14,47%
Con una familia chilena 16 10,06%
Hostal 1 0,63%
Total 159 100,00%

Tabla 3.5 Gasto mensual en USD de personas que vivieron fuera de su hogar familiar

Variable Obs. | Promedio

Std. Dev. | Min | Max

Cuanto gastaba(USD)

151 421

225 0 |1500

Cuanto gastaba(USD)* | 107 378

148 140 | 1028

Cuanto gastaba(USD)** | 44

525

326 0 |1500

*Para no chilenos
**Para chilenos
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Tabla 3.6 ¢Como se enterd del lugar en el que se quedaba?

Respuesta Cantidad | Porcentaje
Internet 78 43,33%
Universidad 23 12,78%
Amigos 31 17,22%
Familia 14 7,78%
Diario 5 2,78%
Recorriendo lugares 15 8,33%
Otro 14 7,78%

Total 180 100,00%

Tabla 3.7 Ordene de mas preferida (1) a menos (4) preferida las alternativas de alojamiento

Alternativa Alojamiento | Preferencia 1 | Preferencia 2 | Preferencia 3 | Preferencia 4
Residencia 15,79% 24,88% 30,14% 29,19%
Departamento 48,33% 18,18% 15,31% 18,18%
Arriendo Pieza 19,62% 35,89% 24,88% 19,62%
Casa familia chilena 16,27% 21,05% 29,67% 33,01%
Total| 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 3.8 ¢Qué atributo asocia a cada tipo de alojamiento?

Caracteristica | Residencia | Departamento | Arriendo pieza | Casa familia chilena
Comodidad 8,72% 21,49% 16,86% 19,08%
Seguridad 16,63% 11,84% 10,48% 28,71%
Libertad 14,81% 23,83% 22,55% 1,54%
Econdmico 22,92% 12,13% 23,46% 14,64%
Bien equipado 13,59% 11,55% 9,57% 29,87%
Ubicacion 23,33% 19,15% 17,08% 6,17%

Total | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 3.9 ¢Cuan dispuesto esta a pagar de acuerdo a las siguientes caracteristicas?

Disposicion a | No pagaria| Pagaria | Pagaria Pagaria Total
pagar por mas poco mas mas mucho mas
Pieza privada 3,90% 15,12% 55,61% 25,37% 100,00%
Bafio privado 17,56% 29,76% | 32,68% 20,00% 100,00%
Cocina privada | 60,98% 21,46% | 14,63% 2,93% 100,00%
Pieza grande 38,54% 38,05% 19,51% 3,90% 100,00%
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Tabla 3.10 Valoracién de atributos sobre alojamiento universitario

Atributo Obs. | Media* Desv.Est. | Min. | Max.
Precio 206 7,86 1,75 0,1 10
Calidad 206 7,26 1,77 1,6 10
Comodidad 206 7,03 2,03 0 10
Seguridad 206 7,88 1,88 1,9 10
Ubicacion 206 8,06 1,64 0,1 10
Equipamiento 206 6,17 1,84 1,7 10
Ambiente 206 7,67 1,97 0,1 10

*Donde 0 es "Para nada importante", 5 es "Indiferente" y 10 es "Muy importante".

Tabla 3.11 Disposicion a pagar por la residencia ideal (que retine mayor cantidad de atributos

buscados)
Variable Obs | Mean | Std. Dev. | Min | Max
Lugar con atributos(En USD) | 206 | 492 209 110 | 1500
Lugar con atributos(En USD)* | 118 | 460 180 191 | 1500
Lugar con atributos(En USD)** | 88 | 534 237 110 | 1400
*Para no chilenos
**Para chilenos
Tabla 3.12 Sobre la idea de negocio opina que:
E D
Afirmacion Muy en n Indiferente € HITTCE Total
desacuerdo | desacuerdo acuerdo | acuerdo
Es una buena idea 0,50% 2,49% 9,45% 46,77% | 40,80% | 100%
Es un lugar donde
L 1,99% 9,95% 15,42% 39,30% | 33,33% | 100%
me gustaria vivir
Reune los
) 2,49% 7,46% 21,39% 43,28% | 25,37% | 100%
atributos
Mas informacion 5,47% 9,45% 25,37% 37,31% | 22,39% | 100%
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Anexo 4 Residenciales estudiantiles en Santiago (muestra representativa)

Nombre Comuna CLEELEL Precio promedio
(en personas)
Residencia Ximena Torres Zapata Vitacura 2 $330.000
Residencia Sofia Mardones Las Condes 10 $280.000
Residencia Jordan Castro Lo Barnechea 4 $ 185.000
Residencia Luis Catalan Las Condes 6 $140.000
Residencia Universitaria Las Condes | Las Condes 10 $275.000
Residencia Maria Teresa Lépez Las Condes 5 $330.000
Residencia Patricia Palau Las Condes $362.500
Residencias Universitarias Providencia 75 $316.400
Residencia Margarita Hurtado Las Condes 2 $ 250.000
Residencia Yungay Santiago Centro 22 $ 140.000
Residencia Regina Olave Santiago Centro 4 $220.000
Pensidn Estudiantil Santiago Centro 14 $ 225.000
Residencia Maria Eugenia Gelos Las Condes 2 $330.000
Residencia Alborada Providencia - $360.000
Residencia Araucaria Providencia 30 $305.000
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Anexo 5.1 Plantas del edificio — Piso tipo
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Anexo 5.2 Plantas del edificio — Piso 1
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Anexo 6 Ventajas de la certificacion LEED

Sobre las ventajas de la certificacion LEED®, Catalogo Verde afirma en su sitio web lo siguiente:

“Dentro de los tantos beneficios que podemos describir al implementar una certificacion LEED, podemos

mencionar:

Una edificacion disefiada a partir de las pautas de evaluacion LEED ® puede llegar a ahorrar entre un 30%
y un 50% de energia con respecto a los edificios tradicionales, traduciéndose en una disminucion de los
costos operacionales del edificio. Un edificio verde aumenta la productividad de los ocupantes, ya que ha
sido disefiado pensando en la calidad de los espacios habitables, cantidad de iluminacion natural

requerida, niveles acusticos adecuados, control térmico, ventilacion suficiente, etc.

Todos estos aspectos primordiales para mejorar la calidad de vida y salud de los usuarios. Por otra parte
una edificacion certificada reduce los efectos negativos que la construccion pudiese tener en el medio
ambiente, reduce las emisiones de gas invernadero al medio ambiente, evitando el dafio a la capa de
ozono y el cambio climdtico, reduce los desechos enviados a los vertederos, conservando los entornos

naturales, protegiendo los ecosistemas y la biodiversidad.

Debemos mencionar también el hecho de que un edificio con certificacion LEED ® se promociona con una
importante herramienta de marketing, se proyecta como una construccion de calidad superior en
relacion al promedio. El sello le otorga un valor agregado reconocido mundialmente, que demuestra un

especial compromiso y responsabilidad con el medio ambiente y nuestra sociedad.”
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Anexo 7 Cuadro de Mando Integral

residentes

Tarea Tarea Tarea
Objetivo | Plan de accién Indicador exitosa exitosa exitosa | Plan de contingencia
Ano 1 Ao 2 Aiio 3
. Porcentaje de . .
Medir la tasa ) Realizar promociones
>3 | piezas >80% | >90% | 100% >
de ocupacioén . y descuentos
utilizadas
Reuniones con
coordinadores 2 por 1 por 3 por
. de mes mes semestre -
Alianza con . . Ofrecer auspicio o
. . universidades .
universidades becas parciales
. No
Alianzas 1 por 1al
perder
concretadas mes semestre .
alianzas
Liderazgo | Campafia: . -
de Trae atu Promociones 5 por 3 por 3 por Aumentar beneficios
e canjeadas semestre | semestre | semestre | de la promocidn
mercado | amigo!
Seguidores en Contratar a agencia
Facebook ici
) : ' 1000 2000 i | SE PualteREy
Campafiasen | Twitter e realizar comercial
internet Instagram para distribucion en
Visitas sitio 150 por | 200 por | 300 por | linea (estilo Woki
web mes mes mes Toki)
Participacion
en seminarios, | Cantidad de 3 por 3 por 3 por Realizar visitas a
coloquios y participaciones | semestre | semestre | semestre | universidades
ferias
Encuesta on- ,
line de Tasa de Entrega fisica (papel)
. . 80% 80% 80% de encuesta piezas
satisfaccion respuesta
faltantes
(semestral)
Creacion L
. Realizar invitaciones
comunidad Cantidad de ersonalmente
miembros . 80 120 160 | Peon Y
. . miembros creacion de
Residencia
. . Newsletter mensual
Universitaria
Porcentaje de Seguimiento de casos
Entrega de .
.. estudiantes 100% 100% 100% gue no se les haya
merchandising .
que lo reciben entregado
Fiestas Hacer encuesta para
temadticas y Cantidad por ) ) ) definir fechay
campeonatos | semestre preferencias de la
deportivos comunidad
Red de . Ofrecer espacios para
. Cantidad de p 2
Beneficios . hacer publicidad en la
convenios 5 8 12 . . .
para . residencia a cambio
vigentes

de canjes
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Anexo 8 Descripcion de cargos

Tabla 8.1 Administrador residencia

Cargo:

Administrador (1 persona)

Requisitos obligatorios:

= Titulo profesional (Ingeniero Comercial o similar)

= |dioma espaiol e inglés

= 3 a5 afos de experiencia

= Manejo de MS Office

= Manejo en servicio al cliente y relaciones interpersonales

Requisitos deseados:

= Manejo de tercer idioma
= Experiencia en hoteleria

Responsabilidades:

= Administracion residencia y ejecuciéon plan estratégico
= Desarrollar y profundizar alianza con universidades

= Participar de reuniones de directorio

= Pago de sueldos

Remuneracion:

= $1.600.000

Tabla 8.2 Secretaria

Cargo:

Secretaria (1 persona)

Requisitos obligatorios:

= Educacion media completa

= Manejo de espanol e inglés

= 3 a5 afos de experiencia

= Manejo de MS Office

= Manejo en servicio al cliente y relaciones interpersonales

Requisitos deseados:

= Experiencia en hoteleria

Responsabilidades:

= Cobro mensualidades
= Manejo de redes sociales y correo electrdnico corporativo
= Atencidn clientes

Remuneracion:

= $750.000

Tabla 8.3 Conserjes

Cargo: Conserje (4 personas)
o ® Educacidon media completa
Requisitos N . . .
. . = 1-3 afos de experiencia previa
obligatorios:

= Manejo en servicio al cliente y relaciones interpersonales

Requisitos deseados:

® |Inglés
= Experiencia en hoteleria

Responsabilidades:

= Controlar el ingreso y salida de los residentes
= Velar por el cumplimiento del reglamento interno y la buena convivencia de
los residentes.

Pagina 72 de 77




del edificio, contribuyendo al mejoramiento del ambiente.

= Realizar dependiendo del turno actividades de limpieza, mantenimiento,
conservacién y vigilancia de las instalaciones, equipo y mobiliario propiedad

Remuneracién: L]

$550.000

Tabla 8.4 Aseo y mantencidn

Cargo: Encargado aseo y mantencién
Requisitos = Educacidon media completa
obligatorios: = 1-3 afos de experiencia previa

Requisitos deseados: .

Experiencia en hoteleria

Responsabilidades:

de

las instalaciones,

= Aseoy limpieza de comedores.

= Realizar actividades de limpieza, mantenimiento, conservacion y vigilancia
equipo y mobiliario propiedad del
contribuyendo al mejoramiento del ambiente

edificio,

Remuneracion: .

$350.000

Anexo 9 Detalle equipamiento habitacion

Equipamiento habitacion Cotizacion Link
Colchon S 39.990 | Sodimac, Flex Colchén Spring Ill 1 plaza | http://goo.gl/z6Fp8r
Almohada S 4,990 | Ripley, Almohada Cannon Regular http://go0.gl/hulOh2
Lampara S 2.590 | Sodimac, Lampara de escritorio flexible | http://goo.gl/mrvdNn
Silla S 9.990 | Sodimac, Asenti Silla de Pc Negra http://goo.gl/QXYLZT
Cortina S 24.990 | Easy, Cortina store twill 120x165, Azul http://goo.gl/Si5XnL
Refrigerador S 69.990 | Ripley, FRIGOBAR DAEWOO FR-063R http://goo.gl/XUHRC]

TOTALS | § 152.540
TOTAL UF UF 6,22
Equipamiento espacio comin Cotizacion Link
Sillax 8 S 31.920 | Sodimac, SM Silla Plegable PVC http://goo.gl/SaOkAP
Microondas S 39.990 | Falabella, MICROONDA MIDEA MIRROR | http://goo.gl/olysh2
Perax 8 S 119.920 | Sodimac, SM Pera http://g00.gl/eST8HR
TV S 149.990 | Falabella, Recco LED 39" HD http://goo.gl/FWNN7k
TOTALS | $ 341.820
TOTAL UF UF 13,94
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Anexo 10 Proyecciéon mensual flujos afio 1

Proyeccién Flujos mensuales aiio 1 (en miles de pesos)

| Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
Ingresos
Habitaciones individuales (60) 0 0 48 48 48 48 48 54 54 54 54 54 510
Programa mensual $ - s - s B B B B E E B B B B -
Programa semestral S - $ - S 4.709 | $ 4.709 | $ 4709 | S 4709 | S 4709 | $ 5298 | $ 5298 | $ 5298 | $ 5298 | $ 5298 [ $ 50.038
Programa anual S - S - S 12.362 | S 12.362 | S 12.362 | S 12.362 | S 12.362 | S 13.908 | $ 13.908 | S 13.908 | S 13.908 | S 13.908 | S 131.351
Garantias S - S - S 17.072 | $ - S - S B ES 4239 | S 5.298 | § - S - S - IS 14.040 | S 4.091
Habitaciones compartidas (48) 0 0 48 48 48 48 48 54 54 54 54 54 510
Programa mensual $ - $ - $ - $ - $ - $ - S - $ - S - S - S - S - S =
Programa semestral S - S - S 4121 | S 4121 (S 4121 | S 4121 | S 4121 | S 4636 | $ 4.636 | S 4636 | S 4636 | S 4.636 | S 43.784
Programa anual S - S - S 10.596 | $ 10.596 | $ 10.596 | $ 10.596 | $ 10.596 | $ 11921 | S 11921 | S 11921 | $ 11921 | S 11921 | S 112.586
Garantias $ - 13 - s 1477 - 1S - s - |5 3.709 | $ 4636 | $ - 1s - IS - | 121208 3.525
Total | $ o $ o $ 63.578 [ $ 31789 | $ 31789 | $ 31.789 | $ 23.842 | $ 45.697 | $ 35.763 | $ 35.763 | $ 35.763 | $ 9.603 | $ 345.375
Costos variables
Cuentas de servicios bdsicos
Luz S A 38|5S 672 S 672 S 672 | $ 672 | S 672 | $ 751 | $ 751 | $ 751 [ $ 751 [ $ 751 [ $ 7.193
Agua S 16| $ 16| $ 638 | $ 638 | $ 638 | $ 638 | $ 638 | $ 716 | $ 716 | $ 716 | $ 716 | $ 716 | $ 6.802
Gas S - S - S 804 | $ 804 | $ 804 | $ 804 | $ 804 | $ 904 | $ 904 | $ 904 | $ 904 | $ 904 | $ 8.539
Teléfono S 40 | $ 40 | $ 40 | $ 40 | S 40 | S 40 | S 40| S 40| S 40| S 40| S 40 | $ 40 | S 480
Internet S 129 | $ 129 | $ 129 | $ 129 | S 129 | S 129 | S 129 | S 129 [ S 129 [ $ 129 | $ 1.291
Gastos de Administracion y Ventas
Marketing S 691 | $ 1.727 | $§ 691 173 | $ 173 | S 1.727 | $ 691 | $ 173 173 [ $ 173 [ $ 173 691 | S 7.253
Sitio web S 1.500 | $ 100 | $ 100 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 | $ 100 100 | $ 100 | $ 100 100 | $ 2.600
Aseo y mantencion
Piezas S - S 432 $ - $ - S - S - S 192 | S - S - S - S - S 432 S 1.056
Espacios comunes $ - |s - |s 159 | $ 159 | $ 159 [ $ 159 | $ 159 | $ 179 | $ 179 | $ 179 | $ 179 | $ 179 | ¢ 1.689
Provisién mantencion S - S - S 954 | $ 954 | $ 954 | $ 954 | $ 954 | $ 1.073 | $ 1.073 | $ 1.073 | $ 1.073 | $ 1.073 | $ 10.133
Total | $ 2.285 (S 2353 (S 3.233 | $ 2715 | $ 2715 | $ 4.269 | $ 3.425 (S 2992 (S 2992 (S 2992 (S 2992 (S 3.942 S 36.902
Costos fijos
Sueldos
Administrador general S 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 1.600 | $ 19.200
Conserjes S 2,200 | $ 2,200 | $ 2,200 | $ 2,200 | $ 2,200 | $ 2,200 | $ 2,200 | S 2,200 | S 2,200 | $ 2,200 | $ 2,200 | $ 2,200 [ $ 26.400
Secretaria S 600 [ $ 600 [ $ 600 [ $ 600 [ $ 600 [ $ 600 [ S 600 | S 600 [ $ 600 | $ 600 | $ 600 [ $ 600 | S 7.200
Aseo y mantencion S 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 350 | $ 4.200
Contador (externo) S 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 3.000
Financieros
Préstamo bancario S 7.912 | $ 7.912 | $ 7.912 | $ 7.912 | $ 7.912 | $ 7.912 | S 7912 | S 7912 | S 7912 | S 7.912 S 7.912 S 7.912 [ $ 94.941
Total | $ 12912 | $ 12912 | $ 12,912 | $ 12,912 | $ 12912 | $ 12912 | $ 12912 | $ 12912 | $ 12912 | $ 12912 | $ 12912 | $ 12912 | $ 154.941
Ingresos - Costos [ 15197]-¢ 15.265[$ 47.434|$ 16.163[$ 16163 [$ 14.609[$  7505[$ 29.793|$ 19.859[¢ 19.859[$ 19.859|-6  7.251[$ 153531
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Anexo 11 Proyeccion anual flujos primeros 5 aiios

ano 0 ano 1 ano 2 ano 3 aho 4 ano 5 ano 14
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2031
Ingresos
Habitaciones individuales S 181.388.923 | $ 220.099.453 | $ 227.010.576 | $ 234.138.708 | $ 241.490.664 | S 318.966.071
Habitaciones compartidas S 156.369.761 | $ 189.740.908 | $§ 195.698.772 | $ 201.843.714 | S 208.181.607 | S 274.970.751
TOTAL INGRESOS S 337.758.684 | S 409.840.361 | S 422.709.349 | S 435.982.422 | S 449.672.270 | S 593.936.821
Costos
Costo de construccién S 1.557.663.579 | S 1.038.442.386 | S - S - S - S - S -
Costo de equipamiento S 12.215.827 | $ 8.143.884 | - S - ) - S - S -
Costo de terreno S 94.941.185 | $ 94.941.185 | S 94.941.185 | S 94.941.185 | S 94.941.185 | $ 94.941.185 | S -
Costo de elaboracion de proyecto | $ 89.009.347 | $ 59.339.565 | $§ - S - S - S - S -
Costo de permisos varios S 6.230.654 | S 4.153.770 | S - S - S - S - S -
Costos fijos S 60.000.000 | $ 62.400.000 | $ 64.896.000 | $ 67.491.840 | S 70.191.514 | $ 72.999.174 | $ 103.900.587
Costos variables S 36.902.294 | S 38.378.386 | S 39.913.522 | S 41.510.063 | S 43.170.465 | S 44.897.284 | S 63.902.834
TOTAL COSTOS| $ 1.856.962.887 | $ 1.305.799.176 | $ 199.750.706 | $ 203.943.087 | $ 208.303.163 | $ 212.837.642 | $ 167.803.421
Depreciacién S 84.190.441 | S 84.190.441 | S 84.190.441 | S 84.190.441 | S 84.190.441 | $ 84.190.441
Utilidad antes de impuestos -S 1.856.962.887 |-S 1.052.230.933 | S 125.899.213 | § 134.575.820 | $ 143.488.817 | $ 152.644.186 | $ 341.942.959
Impuesto (20%) 0 ol s 25.179.843 | § 26.915.164 | S 28.697.763 | $ 30.528.837 | $ 68.388.592
Utilidad después de impuestos -S 1.856.962.887 |-S 1.052.230.933 | S 100.719.371 | $ 107.660.656 | $ 114.791.054 | § 122.115.349 | $ 273.554.367
Ajuste depreciacion S 84.190.441 | S 84.190.441 | S 84.190.441 | S 84.190.441 | S 84.190.441 | $ 84.190.441
Flujo de Caja |- 1.856.962.887 |-$ 968.040.492 | S 184.909.812 | $ 191.851.097 | $ 198.981.495 | $ 206.305.790 | $ 357.744.809
Valor residual Inmueble S 2.934.337.247
Valor residual flujos futuros S 2.691.834.527
Flujo final -S 1.856.962.887 |-S 968.040.492 | $ 184.909.812 | $ 191.851.097 | $ 198.981.495 | $ 206.305.790 | $ 5.983.916.582
Tasa de descuento 13,29%
VAN $552.774.724
TIR 17,85%
CF/Ingresos 18,47% 15,83% 15,97% 16,10% 16,23% 17,49%
CV/Ingresos 11,36% 9,74% 9,82% 9,90% 9,98% 10,76%
Utilidad/Ingresos -286,61% 45,12% 45,39% 45,64% 45,88% 60,23%
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Anexo 12 Evoluciéon UF

Evolucion mensual UF 2010-2014
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Anexo 13 Calculo tasa de descuento

= CAPM:

-> Premio por riesgo 6%, Damodavan 2012.

2,47%

= Rubinstein 73’:

=  Hammada 69’:
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