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2 Resumen Ejecutivo

En el presente informe se analiza la viabilidad de la creacion de una empresa enfocada en el
cuidado de mascotas con el modelo de negocios hoteleria y guarderia en la comuna de
Iquique.

De acuerdo con la encuesta Cadem “El Chile que viene - Mascotas” el 73% de los chilenos
tiene al menos una mascota en su hogar y el 96% de los encuestados declar6 que su mascota
es un miembro mas de la familia. Esto significa que existe una gran demanda en productos y
servicios para las mascotas, ademas de una gran preocupacion de los duefios por su bienestar.
Gracias a estos antecedentes nace el proyecto “hoteleria canina” que busca el cuidado de
perros, ofreciendo un lugar donde los duefios puedan dejar a sus perros temporalmente
durante el dia o bien por largas estancias, al mismo tiempo que estos juegan y sociabilizan
con otros perros, mientras son vigilados y cuidados por personal calificado

El segmento objetivo esta compuesto por los duefios de mascotas que tengan su mascota
registrada en el Registro Social de Hogares mayores de 25 afios en la comuna de Iquique.

Se realiz6 un estudio cuantitativo para los duefios de mascotas que tengan su mascota
registrada y vivan en lquique, gracias a esta informacion se logro estimar que para el 2022
habré una brecha de 26.000 duefios de mascotas de los cuales se espera abordar 544 el primer
afio, 6sea un 2% del mercado objetivo, con un aumento 1 por semana en temporada baja 'y 2
en temporada alta.

El servicio de hospedaje de perro por noche se estimd a un valor de $15.000, de guarderia
$12.000 por dia y el plan semanal de guarderia a $60.000 gracias a las encuestas realizadas
en el estudio de mercado, de esta forma se obtiene un total de ventas para el 2022 de
$65.500.000.

No existe una gran oferta en la region, sin embargo, la diferenciacion es la especializacion
de este tipo de servicio, un ambiente creado exclusivamente para este rubro con personal las
24 horas y un servicio de vigilancia para los duefios de mascotas

La estructura organizacional de este proyecto la componen el gerente general, gerente
comercial, contador auditor, gerente de guarderia, secretaria, chofer y cuidadores de perros.

El estudio técnico concluy6 en la adquisicidn de una casa ubicada en José Francisco Vergara
3206, Iquique, Chile, que posee 392 [m2] y un valor cercano a $300.000.000 millones de
pesos chilenos. Este proyecto requiere una inversion aproximada de $371.000.000 millones
de pesos chilenos de los cuales la mayor parte seran destinados a la adquisicion del terreno,
la remodelacion y los vehiculos de transporte. De esta forma el afio 0 habra un flujo de caja
negativo con ese valor, a partir del afio 2 las remuneraciones serdn mayor al costo de la
hoteleria.

El horizonte de evaluacion de este proyecto es de 7 afios con una tasa de descuento del 18,9%
y se usa el método econdémico del desecho. En el flujo de caja puro se obtiene un VAN de

13



$101.760.409 millones de pesos chilenos, TIR de 23% y un Payback de 7 afios, mientras que
el flujo de caja financiado entrega un VAN de $132.381.653, TIR de 32% y un Payback de
5 afios. Finalmente, el proyecto financiado ofrece més rentabilidad en cuanto a tiempo de

retorno, tasa interna de retorno y flujo que el proyecto puro, por lo cual se recomienda realizar
el proyecto financiado.
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3 Abstract

This report analyzes the viability of creating a company focused on pet care with the hotel
and playgroup business model in the commune of Iquique.

According to the Cadem survey "The Chile that comes - Pets" 73% of Chileans have at least
one pet in their home and 96% of those surveyed declared that their pet is another member
of the family. This means that there is a great demand for products and services for pets, as
well as a great concern of the owners for their well-being. Thanks to this background, the
“canine hotel” project was born, which seeks to care for dogs, offering a place where owners
can leave their dogs temporarily during the day or for long stays, while they play and socialize
with other dogs at the same time being watched and cared for by qualified personnel.

The target segment is made up of pet owners who have their pet registered in the Social
Registry of Homes over 25 years of age in the commune of Iquique.

A quantitative study was carried out for pet owners who have their pet registered and live in
Iquique, thanks to this information it was possible to estimate that by 2022 there will be a
gap of 26,000 pet owners of which 544 are expected to be addressed in the first year, that is,
2% of the target market, with an increase of 1 per week in low season and 2 in high season.

The dog lodging service per night was estimated at a value of $ 15,000 per night, the
playgroup $ 12,000 per day and the weekly playgroup plan at $ 60,000 thanks to the surveys
carried out in the market study, in this way a total of sales for 2022 of $ 65,500,000 Chilean
pesos.

There is not a great offer in the region, however, the differentiation is the specialization of
this type of service, an environment created exclusively for this area with 24-hour staff and
a surveillance service for pet owners.

The organizational structure of this project is made up of the general manager, commercial
manager, auditor accountant, playgroup manager, secretary, driver, and dog sitters.

The technical study concluded in the acquisition of a house located in José Francisco Vergara
3206, Iquigue, Chile, which has 392 [m2] and a value close to $ 300,000,000 million Chilean
pesos. This project requires an investment of approximately $ 371,000,000 million Chilean
pesos, of which the majority will be used for the acquisition of land, remodeling, and
transportation vehicles. In this way, in year 0 there will be a negative cash flow with that
value, from year 2 the remuneration will be higher than the cost of the hotel.

The evaluation horizon of this project is 7 years, with a discount rate of 18.9% and the
economic waste method is used. In the pure cash flow, a VAN of $ 101,760,409 million
Chilean pesos is obtained, an TIR of 23% and a 7-year Payback, while the financed cash flow
delivers a VAN of $ 132,381,653, an TIR of 32% and a 5-year Payback. Finally, the financed
project offers more profitability in terms of return time, internal rate of return and flow than
the pure project, therefore it is recommended to carry out the financed project.
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4 Diagnostico

4.1 Descripcion de la problematica y/o necesidad insatisfecha

Tener una mascota tiene grandes beneficios tanto para nuestra salud fisica, como mental,
segun apuntan numerosos estudios, tener un mascota nos inducen apego emocional
(Stallones, Marx, Garrity & Johnson, 1990; Winefield, Black & Chur -Hansen, 2008; Brown
& Katcher, 2001), disminuyen la soledad (Friedmann & Thomas, 1985), aumentan la
actividad fisica (Thorpe, Kreisle, Glickman, Simonsick, Newman & Kritchevsky, 2006;
Yabroff, Troiano & Berrigan, 2008; Cutt, Giles - Corti & Knuiman, 2008; Cutt, Giles - Corti,
Knuiman & Burke, 2005), generan efectos positivos sobre el asma (McConnel, Berhane,
Molitor et al., 2006), sobre la salud cardiovascular (Anderson, Reid y Jennings, 1992;
Parslow y Jorm, 2003), pueden disminuir la depresion, la ansiedad y la excitacion del sistema
nervioso simpatico de los duefios (Freidmann y Thomas, 1985) hasta entregar mayor
probabilidad de completar la rehabilitacion cardiaca a personas diagnosticadas con
enfermedad cardiovascular (Herrald, Tomaka y Medina (2002).

Sin embargo, existe una gran preferencia en América Latina, segin una encuesta realizada
por Acierto.com los perros son la mascota preferia en este lado del hemisferio. El perro, el
mejor amigo del hombre, esta afirmacion esta directamente relacionada con su
inquebrantable lealtad y sus infinitas cualidades como animal de compafiia, pero también
destaca su aportacion en el ambito de la salud, donde se han realizado multiples estudios que
indican los beneficios de tener este animal como mascota.

Tener un perro mejora las interacciones sociales entre las personas y esto podria conducir a
tener menos sintomas depresivos (Winefield et al., 2008), a menudo conduce a mejoras en el
estado psicologico y fisioldgico (Friedmann et al., 1985), los nifios de familias propietarias
de perros tenian menos resfriados o ataques de influenza (Paul y Serpell, 1996), a los
pacientes que han sufrido un infarto de miocardio, la probabilidad de supervivencia de 1 afio
aumenta con la posesion de un perro (Beck y Katcher, 2003), también se ha demostrado que
la adquisicion de perros puede tener efectos positivos en los comportamientos de salud
humana (Serpell, 1991), entre muchos mas.

Ademas, los duefios de perros visitan al médico con menos frecuencia y poseen niveles mas
altos de apego a los perros que otras mascotas, este apego esta asociado con una mejor salud
mental y fisica (Siegel, 1990), también por lo general tienen costos de atencion médica méas
bajos que los que no tienen perros (APPMA.org, 2010) como también son mas activos
fisicamente y tienen menor deterioro de la salud que los que no tienen mascota (Raina,
Waltner - Toews, Bonnett, Woodward & Abernathy, 1999).

Pasear a un perro proporciona beneficios para la salud (Mootoka, Koike, Yokohama y
Kennedy (2006), muchos estudios han demostrado que los duefios de perros caminan mas
que los que no lo son(Bauman, Russell, Furber y Annette, 2001; Brown y Rhodes, 2005;
Cutt, Giles - Corti, Knuiman, Timperio y Bull, 2008; Lail , McCormack y Rock, 2011; Oka
y Shibata, 2009; Owen et al., 2010; Yabroff et al., 2008), también pasear perros contribuye
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a un estilo de vida mas activo fisicamente (Ham & Epping, 2006), puede aumentar el
mantenimiento y el nivel de otra actividad fisica (Thorpe et al., 2006; Cutt et al., 2008) y
encontraron que tener un perro puede llevar a caminar 30 minutos méas por semana(Cutt y
col. , 2008).

Por ultimo, el vinculo emocional es innegable, los duefios dicen que su mascota es parte de
la familia, significa que la mascota esta dentro del circulo familiar mas cercano (Cohen,
2002) y que cuanto mas tiempo de calidad uno pasa con su perro, mas fuerte se vuelve el
compafierismo. (Dotson y Hyatt (2008))

Estos beneficios no pasan desapercibidos en Chile y afectan positivamente a la tenencia de
mascotas en Chile, segtin la encuesta Cadem “El Chile que viene — Mascotas”, un 73% de
las personas encuestadas declara tener por Io menos una mascota, con un promedio de 2
mascotas por hogar sin importar la generacién, ademas, entre quienes no tienen una, 74% se
declara dispuesto a tener una en el futuro Entre las mascotas con mayor predominancia estan
en primer lugar los perros. (Cadem, 2019)

Con respecto al vinculo con las mascotas es fuerte un 96% declara que su mascota es un
miembro mas de su familia, un 98% sufre cuando a su mascota le pasa algo y 94% se
preocupa que su mascota no sufra estrés.

Esto representa el compromiso que tienen los duefios con sus mascotas, esto significa que
sus mascotas son una gran inversion de su tiempo del dia, el cual es uno de los recursos méas
valorados por las personas hoy en dia ya que cada vez que hay distribuirlo de la manera mas
eficiente posible, ya sea en transporte, trabajo, pasar tiempo con la familia, pareja, cuidado
de los nifios, etc.

Al momento de salir de vacaciones o asistir a algin compromiso surge el problema de ¢con
quién dejo a mi mascota?, ;La persona que cuida a mi mascota tendra los conocimientos
adecuados ante cualquier emergencia?, ¢El lugar donde dejo a mi mascota es seguro?

A todo esto, tenemos que incluir los efectos de la pandemia que ha afectado a todo el mundo
desde su aparicién, en Chile desde 2020 han ocurrido dos grandes olas de contagios
provocando multiples cuarentenas a lo largo del territorio nacional, las cuales pueden llegar
a durar dos o tres meses. Estas medidas han provocado un gran deterioro de la salud mental
de los chilenos, segun un estudio de la Universidad Catdlica (UC) y La Asociacion Chilena
de Seguridad (ACHS), un 45,9% de los chilenos a percibido un deterioro de su estado de
animo, un 32,8% ha presentado problemas de salud mental y un 46,6% han presentado
sintomas de depresion (ACHS, 2021). No solo los humanos se estresan, segiin una noticia de
la Facultad de Ciencias Veterinarias y Pecuarias de la Universidad de Chile “los animales
domésticos, especialmente perros y gatos, pueden verse muy afectados con el cambio de
rutina de sus duefios, provocando alteraciones en el suefio, la alimentacién y el estado de
animo” (Favet, 2020). Por esto es necesario que tomen vacaciones ya sean los duefios de las
mascotas como las mascotas.
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Por lo tanto, para responder estas y otras interrogantes o necesidades, surge el hotel canino
Iquique como un servicio enfocado en ofrecer multiples servicios que actualmente se
encuentren separados para los canes.

4.2 Objetivos del proyecto

4.2.1 Objetivo General

Evaluar la factibilidad de la creacion de una empresa de hoteleria y guarderia de canes en la
region de Tarapaca que impartird servicios en la ciudad de Iquique a través de un estudio
técnico econdmico analizando la oferta y demanda del mercado con el fin de identificar si el
proyecto es viable y es recomendable su creacion.

4.2.2 Obijetivos especificos

Estudiar el macro y micro entorno del proyecto a través de una investigacién de la industria
para identificar oportunidades y amenazas.

Definir mediante un estudio de mercado el tipo de servicio y el mercado o segmento objetivo
al cual esta dirigido el proyecto, y de esta manera determinar la oferta y demanda en el
tiempo.

Evaluar mediante un estudio técnico el tamafio, la localizacion y la ingenieria del proyecto,
con el fin de determinar los aspectos criticos relacionados a las fuentes de egresos.

Establecer un estudio legal y tributario, que permita poner en marcha el proyecto con el
cumplimiento de todas las leyes relacionadas.

Desarrollar un estudio econémico, en conjunto con un analisis de sensibilidad; de forma de
obtener un flujo de caja puro para el proyecto y sus respectivos indicadores para
posteriormente evaluar la factibilidad del proyecto junto con flujo de caja financiado.
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4.3 Antecedentes generales del proyecto

4.3.1 Industria Pet Care Internacional.

Actualmente, en la industria pet care cobra fuerza la tendencia de “humanizar” a las mascotas
(Fortune,2016)

HOW PEOPLE VIEW THEIR PETS

Fortune wanted to gauge how pet owners view their animals and asked its polling partner
to run a survey, Of 2,002 registered voters polled, 1% were pet owners. Here's how those
people view their pets.

PETS ARE BELOVED
MEMBERS OF THE FAMILY

PETS ARE WELL
CARED FOR, BUT STILL
CONSIDERED ANIMALS

| AM NOT RESPONSIBLE
FOR TAKING CARE OF
PETS IN MY HOME

PETS ARE WORK
ANIMALS AND HAVE
A SPECIFIC JOBTO DO
0% 20% 4% BO% BO%
SOURCE: FORTUNE-MORNING CONSULT POLL GRACE DONMNELLY

Imagen 1: “How People view their pets”

Con esta imagen se puede apreciar que, a nivel internacional, un porcentaje cercano al 80%
de los duefios de mascotas tienen incorporado al grupo familiar sus mascotas, lo que
representa un gran afecto entre la relacion duefio-mascota.
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Uno de los principales factores es el crecimiento de la poblacién de parejas cuyos hijos ya
no viven con ellos y el aumento de las parejas DINK (double income no kids).

Este ultimo fendmeno es muy comun en parejas entre los 25 y los 39 afios, quienes optan por
formar una familia sin descendencia, en Chile el promedio de hijos por mujer en 1967 era de
4,5y parael 2017 es de 1,8. (La tercera,2017)

Ademas, la experiencia internacional apunta a que duefios de mascotas estan prefiriendo tener
mas mascotas que bebés segun un articulo de la revista Forbes. (Forbes, 2017)

Al mismo el tamafio del mercado de cuidado de mascotas es valorado en mas de USD 232,3
mil millones para el 2020 y se prevé que se expanda a una tasa compuesta anual del 6,1% de
2021 a 2027.

Al mismo tiempo se esperan avances tecnoldgicos que hacen que el cuidado, las instalaciones
de entrenamiento y el alojamiento sean accesibles para los propietarios y también ayuden a
rastrear mascotas para impulsar el crecimiento del mercado.

El segmento de perros tuvo una participacién de mercado de alrededor del 41% y superé los
USD 96.5 mil millones en 2020, impulsado por varios factores, incluido el aumento en el
namero de familias nucleares, la creciente urbanizacion y el cambio de percepciones hacia
las mascotas.

El nimero creciente de propietarios de cuidado de mascotas, la creciente conciencia sobre la
salud veterinaria fomentara la expansion del mercado de manera positiva.

Ademas, el cambio creciente hacia los alimentos premium seguidos de los alimentos
naturales y organicos estd impulsando atin mas la demanda de la industria.

Se espera que la creciente demanda de seguros para mascotas sea un factor fundamental para
impulsar la expansion de la industria. EI aumento de los costos veterinarios ha impulsado la
demanda de seguros para mascotas. Los diagndsticos por imagenes para mascotas pueden ser
bastante costosos, por ejemplo, las tomografias computarizadas pueden costar entre USD
1,500 y USD 2,500 en los EE. UU., Mientras que las resonancias magnéticas para mascotas
pueden costar entre USD 2,000 y USD 3,000 en los EE. UU. (Global Market Insights, 2021)

Hoy para los duefios de mascotas las atenciones veterinarias constituyen un estandar minimo
de cuidado, las tendencias en el extranjero apuntan a la alimentacién para mascotas con
productos naturales y de calidad, vestuario para diversas situaciones y accesorios de
entretenimiento, asi como también, los servicios de hospedaje, guarderia y cuidado integral.

Con tal escenario global, en paises como Japon ya desde el 2012, se puede observar como la
“industria del lujo” se expande al mercado de mascotas. Clases de natacion, peluqueria y
pedicura, “suites” de lujo, tratamientos de barro o aromaterapia y lo ultimo en moda de
verano marcan las tendencias en el lucrativo y excesivo mundo de las mascotas en Japon.
(America Retail, 2012).
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4.3.2 Hoteles caninos en el mundo

Algunos ejemplos de hoteles caninos alrededor del mundo son:

En la ciudad de Tokio se encuentra un hotel llamado “Dog Petit Resort Joker” que ademas
de ser un centro terapéutico de aguas termales para mascotas, con “onsen” (bafos termales
calientes) y sesiones de rehabilitacion y natacion en piscinas (con precios desde US$39 por
30 minutos), es un hotel para perros con precios que van de los US$100 por noche de su
habitacion estandar, a los USD$220 de su “suite”. (Knots, 2004).

En Espana, y en esta misma linea le siguen dos hoteles de la cadena “Palladium Hotel Group”
el Hard Rock Hotel Ibiza y el Hard Rock Hotel Tenerife, éstos durante el 2018, iniciaron un
servicio complementario al ya acostumbrado hospedaje para humanos, denominado “Animal
Instinct”. La propuesta del grupo hotelero incluye servicio de habitaciones para mascotas,
que proporciona check-in “personalizado”, permitiendo al perro firmar con su patita, y carta
de bienvenida acompafiada de accesorios de lujo, tales como camas de terciopelo, colchdn
de piel ergonémico, manta, comedero, pelotitas, botella de agua y galletitas personalizadas
con su nombre. Y no solo eso, mientras sus duefios estén en playa, los paseadores de perros
lo sacarany lo llevaran a los columpios especializados para que jueguen. (Inout Viajes, 2019)

Con respecto a América Latina, en el 2013 en Brasil un Motel garantizaba una “noche de
perros” de lujo. La apuesta fue parte de “Animalle Mundo Pet”, un enorme complejo en Belo
Horizonte, donde se vende de todo, desde galletas de chocolate para perros, hasta servicios
de reproduccién asistida. Una noche de amor en el motel cuesta cerca de 50 dolares. (CNN
Espariol, 2013)

Asi también, en septiembre de 2018 Petz (la mas grande cadena de Pet Shops de Brasil)
inaugurd una tienda modelo en la Avenida Ricardo Jafet, en Sdo Paulo, que posee un Pet
Play, lugar de socializacion donde los tutores pueden llevar sus mascotas para jugar y también
para adiestramiento. La misma unidad, también pasé a ofrecer el servicio de Day Care,
especie de guarderia para animales, y de Hotel, que recibe las mascotas cuando los tutores
necesitan viajar. (Allextruded, 2019)

4.3.3 Hoteles caninos de lujo en EE. UU.

EE. UU. es el pais que posee la mayor industria del cuidado animal en el mundo, alguno de
sus mejores hoteles para el 2017 fueron los siguientes. (BiobioChile, 2017)

Olde Towne Pet Resort

Hotel ubicado en Washington D.C. ofrece piscinas y entrenamientos acuaticos para sus
peludos huéspedes. Pero ese es solo el primer atractivo de una larga lista de comodidades.

El lugar cuenta con un completo servicio de spa para perros y gatos que incluye tratamientos
con bafios de lodo, tratamientos faciales con ardndanos, manicure, peluqueria y otros
servicios estéticos.
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Fit Dog Sports Club

Este club y hotel se encuentra en Santa Ménica (California) y cuenta con exclusivos servicios
para sus miembros y huespedes. Algunos de ellos son excursiones a la playa, entrenamientos
con corredoras, servicio de mini bar y transporte privado de mascotas.

Una de las caracteristicas mas llamativas de este lugar es que promete generar lazos entre los
caninos, de manera que puedan socializar con sus pares.

Wag Hotel

Este es un alojamiento especializado en mimos y descanso de las mascotas. Ubicado en Los
Angeles (California), el hotel ofrece servicio a la habitacion las 24 horas del dia y carifios
todo el dia.

Ademas de lo anterior, el personal del hotel se encarga de realizar masajes en la panza a los
animales durante la noche para que se relajen.

Pooch Hotel

El hotel Pooch es una cadena de alojamientos que provee de todo tipo de servicios a sus
huéspedes. Cuentan con piscina, acceso a gimnasio, masajes diarios y celebraciones de
cumpleaiios.

Algunos planes incluso incluyen entrenamiento de comportamiento para caninos.
The Barkley

Ubicado en California, este alojamiento posee servicio de spa y piscina para todos sus
huéspedes. Ademas, usan masajes basados en avena para mejorar el pelaje y relajar a los
animales y cortes de pelo.

Posh Pet Hotel

El hotel Posh cuenta con un refinado servicio de peluqueria y aromaterapias para mascotas.
El alojamiento se encuentra en Florida y sus habitaciones suelen ser muy lujosas y comodas.

D Pet Hotels

Ubicado en la ciudad de Nueva York cuenta con servicios estandar de guarderia para perros
por tan solo $ 25 por tres horas de tiempo de juego. También cuenta con beneficios para
cachorros, como servicios de chofer hacia y desde el lugar, comidas preparadas por el chef y
un gimnasio para perros llamado "Pant" para quemar esas golosinas adicionales. También
hay una "Uber Suite", que cuesta $ 200 por noche, con camas de tamafio completo y
programacion para perros para los huéspedes. (CNBC, 2019)
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4.3.4 Hoteles caninos en Chile

Segln datos proporcionados por el Servicio de Impuestos Internos (Sll), donde se puede
identificar a través de la informacion extraida desde el proceso de declaracién de impuestos
asociados a la actividad econdémica “Servicios de adiestramiento, guarderia y cuidados de
mascotas, excepto actividades veterinarias” (SII, 2017), las cuales han crecido desde el 2008,
la mayor cantidad de ellas se encuentran en la region Metropolitana, donde para el 2019
habian 180 de 324 empresas en total.

Servicios de adiestramiento, guarderia y
cuidados de mascotas, excepto actividades
veterinarias

350

324
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230 236
250
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200 160
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10 73
40 €0
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0 |
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B Numero de empresas en Chile

Grafico 1: Numero de empresas que imparten servicios de adiestramiento, guarderiay
cuidados de mascotas, excepto actividades veterinarias segun afio, Sl|

También se puede apreciar que la region Metropolitana para el afio 2017 tenia 109 empresas
funcionando, aumento a 122 para el afio 2018 y el 2019 hubo un gran crecimiento de ellas
Ilegando a un total de 180.

Con respecto a la region de Tarapaca, el afio 2017 y 2018 solo hubo una empresa que ofrecia
estos servicios, para el 2019 aumento esa cantidad a un total de 5 empresas.
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Region Metropolitana de Santiago

Region de Valparaiso

Regidén del Maule

Region del Libertador Gral. Bernardo O’Higgins
Regién de Coquimbo

Regién de Antofagasta

Regidn del Biobio

Region de Los Lagos

Region de La Araucania

Regidn de Magallanes y de la Antartica Chilena
Region Aisén del Gral.Carlos Ibafiez del Campo
Region de Nuble

Regidn de Los Rios

Region de Atacama

Region de Arica y Parinacota

Regidn de Tarapaca
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Grafico 2: Numero de empresas que imparten servicios de adiestramiento, guarderia y
cuidados de mascotas, excepto actividades veterinarias el 2017, Sll
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Regidn Metropolitana de Santiago NN 122
Region de Valparaiso s 23

Regién del Maule mmmmm 15
Regidn del Libertador Gral. Bernardo O’Higgins
Region del Biobio
Region de Antofagasta
Regidn de Magallanes y de la Antartica Chilena
Region de Los Lagos

Region de La Araucania

N o ©® ©® o ©v ©

Region de Coquimbo

Region Aisén del Gral.Carlos Ibafiez del Campo mH 5
Regidn de Aricay Parinacota H 4

Regidn de Los Rios ® 3

Regién de Atacama H 3

Region de Tarapaca 1 1
Region de Nuble 1 1
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Grafico 3: Numero de empresas que imparten servicios de adiestramiento, guarderia y
cuidados de mascotas, excepto actividades veterinarias el 2018, SlI

... como vemos en el grafico 3, el numero de empresas ha evolucionado a alza... Falta
nexo entre el texto y las imagenes y graficos. Debe apoyar el relato con ellos.
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2019

Region Metropolitana de Santiago NN 180
Regién de Valparaiso mmmmmmm 25
Regién del Maule mmmmm 18
Regidn de Antofagasta mmmm 16
Regién de Coquimbo mmmE 15
Regién de Los Lagos mmm 13
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Grafico 4: Numero de empresas que imparten servicios de adiestramiento, guarderia y
cuidados de mascotas, excepto actividades veterinarias el 2019, Sll

4.3.5 Estudios relacionados con la hoteleria canina en Chile

Actualmente se han realizado varios trabajos de investigacion en la puesta en marcha de
hotelerias caninas, en este punto se destacaran 3 de ellos.

4.3.5.1 Dog Day Care

Uno de ellos es el Plan de Negocios “Dog Day Care”, realizado por Jorge Riquelme Castro
y Laura Cabargas para optar al grado de Magister en Administracion en la escuela de
postgrado de Economiay Negocios de la Universidad de Chile. (Riquelme y Cabargas, 2020)

En este trabajo planean la creacion de un centro integral canino llamado DOG DAY CARE
ubicado en la zona oriente de la Region Metropolitana, en las comunas de Las Condes,
Providencia y Vitacura que proyecta un plan de crecimiento de 1 a 3 locales en un horizonte
de 5 afios.

Proponen entregar un servicio integral, sustentable y responsable socialmente donde se puede
encontrar ademas de la guarderia, hotel, venta de alimentos, servicios veterinarios y
accesorios caninos.
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La proyeccién de ingresos del plan de negocios muestra un promedio de ventas mensuales
en el primer periodo de $8 millones de pesos, y para el segundo afio una cantidad de $18
millones de pesos. El punto de equilibrio se alcanza en el Gltimo mes del tercer afio. La
inversion inicial sera de $87,72 millones y el proyecto considera una TIR del 16%.

Ademaés, han realizado una encuesta a 145 duefios de mascotas que viven en las comunas
anteriormente mencionadas, en donde se determind que el 79% de los encuestados solo tiene
tiempo para pasear y estar con sus mascotas al llegar del trabajo, y el 86% de estos clientes
les gustaria tener todos los servicios que ofrece DOG DAY CARE cerca de sus lugares de
trabajo y/o hogar. Asimismo, mas del 40% de los encuestados utiliza servicios adicionales
como Spay veterinario cada 3 meses.

Este tipo de cliente reconoce que una variable importante a la hora de optar por un hotel o
guarderia es la seguridad que este lugar les brinde y las recomendaciones que tenga en la
web.

Por otra parte, el 45% de ellos destina entre $51.000 a $100.000 mensuales para cumplir las
necesidades de su mascota, mientras que el 14% gasta un monto superior a $100.000.

4.3.5.2 Playgroups Caninos

El segundo trabajo es un plan de negocios para una cadena de playgroups caninos en la
region metropolitana, realizado por Juan Agustin del Real Florezco para optar al titulo de
Ingenieria Civil Industrial en la Universidad de Chile. (Floresco, 2020)

El objetivo de este trabajo es realizar un plan de negocio para una cadena de PlayGroups
caninos, ubicados en el Sector Oriente de Santiago. Empresa que ofrecerd un lugar donde los
duefios puedan dejar a sus perros durante el horario laboral, y que al mismo tiempo estos
puedas sociabilizar con otros perros, mientras son vigilados y cuidados por personal
calificado.

En ese trabajo se identifico que los duefios de perros inquietos, entre los 25-45 afios que vivan
en departamentos, solos o en pareja, seran los earlyadopter, y seran aquellos que méas hagan
uso de la guarderia, este segmento representa al 11% del total de hogares con perros del sector
oriente de Santiago.

Finalmente realizo una evaluacion econdmica del modelo de negocios. Se utilizo una tasa de
descuento del 18% y con eso se tuvo un VAN a 5 afios de $22.162.953 y una TIR de 37%,
considerando una inversion inicial de $31.859.057 y abarcando un 1.48% del mercado
objetivo estimado.

Este trabajo es bastante interesante ya que realizo 2 encuestas. La primera encuesta tiene
como objetivo poder identificar y dimensionar, quienes y cuantos duefios de perros son hoy
los que encajarian y podrian verse interesados mas tempranamente por la opcion de la
guarderia canina, en ella se realizaron 8 preguntas mediante la plataforma GoogleForm.
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Para esa memoria se considera que un buen fit se logra cuando pasan 2 cosas, duefios con
tiempo insuficiente para cubrir las necesidades de sus perros y que al mismo tiempo sean
duefos que tengan una relacion humanizada con sus perros, donde ademas también prioricen
las necesidades emocionales y sociales del perro.

En esta se encuesta se calculd el tamafio de muestra necesario para lograr un nivel de
confianza de 95% (Z=1,96) con un error estadistico (d) no mayor al 10%. se considera un
tamafo de poblacion igual a la cantidad de perros en hogares, 3.200.000 perros y un
coeficiente de probabilidad (p) igual a 0,5. Por lo tanto, para la encuesta, el tamafio muestral
necesario es de 97 respuestas.

Las preguntas fueron las siguientes:
1. ¢Lugar de vivienda?
2. ¢Es usted duefio de un 1 0 mas perros?

3. ¢Cuéntas veces usted o alguien mas saco a pasear a su perro, en el periodo de tiempo
descrito?

4. ¢Cuéntas horas por dia paso en promedio su perro sin ninguna compafia humana, en el
periodo descrito?

5. ¢Cuantas veces tuvo que cancelar o modificar otros planes por tener que satisfacer alguna
necesidad de su perro, en el periodo descrito?

6. ¢Dentro del mismo periodo de tiempo que las 3 preguntas anteriores, cuantas veces su
perrito se quedo sin ser paseado en todo el dia, considerando como Gnico motivo de aquello,
gue ninguna de las personas a cargo del perrito pudo disponer de tiempo suficiente para
pasearlo?

7. Escoger 3 de las siguientes necesidades de su perrito, que usted considere, son las mas
importantes de cubrir para el correcto desarrollo y crecimiento de su mascota.

8. Seleccione hasta un maximo de 3 necesidades que usted desearia poder cubrir de mejor
manera para su perrito.

La encuesta fue publicada el dia 14 de octubre del 2019 y se recolectaron datos hasta el dia
18 del mismo mes. Se obtuvieron un total de 143 respuestas, de las cuales 136 correspondian
a personas duefias de 1 0 mas perros, con un error muestral del 8,4%.

Algunos de los resultados obtenidos fueron:

a. El 73% de las personas encuestas duefias de 1 0 mas perros viven en casas y que tan
solo el 25,5% declaro vivir en departamento.

Esto es importante, ya que uno de los aprendizajes obtenidos de las entrevistas y analisis de
la industria de ese trabajo, es que gran parte de los clientes actuales de las guarderias caninas
en Santiago, son perros gque viven en departamentos.
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a. Un 36,8% de los perros estan siendo paseados 2 0 menos veces en un periodo de 10
dias habiles.

b. EI 19,6% de las personas encuestadas deja a sus perros sin compafiia por al menos 6
horas al dia en promedio, entre los lunes y viernes

c. Al menos un 23% declaro haber tenido que modificar o cancelar, 3 0 méas veces planes
en un periodo de 10 dias.

d. Un 11% de los perros de las personas encuestadas se quedo sin ser paseado entre 7 0
10 dias y un 14% declaro que entre 3 y 6 dias no fue paseado

e. Al menos un 67.4% considera que las necesidades Emocionales, esta dentro de las 3
necesidades mas importantes.

Finalmente, este trabajo considero que las Unicas personas que optarian por la guarderia
canina con un plan mensual de servicio serian aquellos que consideraran dentro de las
necesidades mas importante ya sea la opcion de necesidades Emocionales o Sociales y que
en promedio dejaran a sus perros sin compafia por 3 0 mas horas al dia. De los 136
encuestados que tenian perro, 44 personas cumplian con esta caracteristica, correspondiente
al 32% de los encuestados. 12 de ellas viven en departamento, siendo un 9% del total de
encuestados. Por lo que se considera que un 9% del total de encuestados podria ser un posible
cliente de este servicio.

Solo un 9%, los que podria verse motivada e interesada por el servicio de guarderia canina.

Después realizo una segunda encuesta relacionadas directamente al servicio de guarderia
caninas, de manera tal de evaluar las preferencias y percepcion de las guarderias caninas por
los duefios de perros en Chile.

Ademas, otras preguntas relacionadas al gasto total mensual actual por perro, que dieron
indicios para realizar una estimacién de demanda por servicios de guarderia y del mercado
potencial.

Se calculo el tamafio de la muestra de la misma forma que la primera encuesta.
Las preguntas de la segunda encuesta son las siguientes:

1. ¢Es usted duefio de algun perro?

2. ¢, Tamafo de tu/s perro/s?

3. Del 1 al 10 ¢Qué tan importante es tu mascota para ti?

4. ¢Sin considerar alimento, cuanto gastas en promedio por mascota al mes?

5. ¢Has considerado alguna vez, dejar a tu mascota en una guarderia canina? (Lugar donde
ofrecen cuidar mascotas durante el dia, pero sin ofrecer alojamiento. Como si fuera un jardin
infantil para perros)

a. Si la respuesta fue “Si” - ;Como fue que buscaste o te enteraste de las guarderias caninas?
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b. Si la respuesta fue “No” - ;Cual o cuales, de los siguientes motivos, define mejor la razon
por la que nunca has buscado o considerado una guarderia canina para tu mascota?

6. Si fueras a contratar el servicio de guarderia canina ¢Cudl de las siguientes opciones
prefieres?

a. Paquete de dias. Se compra un "Pase" con cierta cantidad de dias de servicio, los cuales
pueden ser utilizados en un periodo indefinido de tiempo. Eso si, no aseguran disponibilidad
y €s necesario hacer reservas con anticipacion.

b. Plan mensual. Se paga al principio de cada mes, y su valor varia segun cuantos dias a la
semana deseo enviar mi perro a la guarderia. No es necesario hacer reservas dentro del mes
pagado y tienen disponibilidad asegurada para tu mascota.

7. ¢Cual de las siguientes guarderias caninas escogerias para tu mascota? (Hay que considerar
que todas cumplen con los mismos estandares y calidad del servicio)

La encuesta fue publicada el dia 16 de noviembre del 2019 y se recolectaron datos hasta el
dia 19 del mismo mes. Se obtuvieron un total de 1006 respuestas, de las cuales 986
correspondian a personas duefias de 1 0 mas perros, con un error muestral del 3.1%.

Algunos de los resultados mas relevantes de este estudio fueron:

- EI 98% de los encuestados valora con 8 0 mas el nivel de importancia que tiene su
mascota

- El 22% de los encuestados con perro, han buscado o considerado el servicio de
guarderia canina

- El 22% de los encuestados, gasta entre $30.000 - $60.000 mensuales por mascotas,
sin considerar alimento

- Un 72% de los encuestados con perros, que han considerado dejar a mascota en una
guarderia canina, declaran buscaron o se enteraron de las guarderias, gracias al
buscador de Google o alguna Red Social.

- Un 43% de los encuestados, no confia en las condiciones y el trato que sus mascotas
recibirian en una guarderia canina.

- Casi un 12% de los perros con duefios, no serian un buen fit para una guarderia
canina, donde los perros puedan jugar libremente, dado que estos no saben o no se
relaciona bien con otros perros.

- EI 53% de los encuestados, considera que nunca ha tenido la necesidad de contratar
un servicio como este.

- El 66% de los encuestados, prefiera la opcion de Paquetes de dias por sobre los
Planes mensuales.

- Referente a la ultima pregunta, un 35% prefieren una guarderia con la mayor
superficie total disponible, ademéas un 40%, de los encuestados, se verian mas
atraidos por una guarderia que ofrezca precios mas baratos y se encuentre mas cerca
de su domicilio.
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4.3.5.3 Shera-Pet

El tercer trabajo es un plan de negocios que ofrece servicios de hospedaje, servicios integrales
premium y venta minorista de articulos para perros en la region metropolitana, realizado por
Waleska Sanhueza Sepulveda para optar al grado de Magister en Administracion (MBA).
(Sanhueza, 2019)

El plan consiste en disponibilidad al cliente Shera-Pet; hospedaje y guarderia premium para
perros, que presta servicios complementarios de SPA (tipo resort), con un modelo que resulta
rentable en coherencia con las oportunidades que presenta el mercado y las nuevas
tendencias.

El alcance del proyecto es la realizacion de un negocio rentable, en el sector oriente de la
region metropolitana, especificamente en la comuna de Providencia.

El mercado objetivo corresponde a un segmento de clientes identificado como hombres y
mujeres del sector oriente de la region metropolitana, principalmente concentrados en el
rango etario comprendido entre los 18 y 50 afios, que tienen un perro (0 mas), y que necesitan
resolver la situacion de cuidado de su(s) mascota(s) bajo altos estandares de calidad y
comodidad, cuando indistintamente del motivo, ellos no puedan hacerlo.

Para el capital inicial se requeriran 54,9 millones de pesos. El analisis financiero, presenta un
ROI del proyecto correspondiente al 11.8% para el primer afio, y un 230% al quinto afio. El
VAN es de 115,1 millones, con una tasa de descuento de 13,58%, la TIR equivale al 51,86%
y el Payback es de 2,86 afios, indicadores bajo los cuales se sustenta la rentabilidad del
proyecto.

El objetivo de este trabajo es realizar un plan de negocio para una cadena de PlayGroups
caninos, ubicados en el Sector Oriente de Santiago. Empresa que ofrecera un lugar donde los
duefios puedan dejar a sus perros durante el horario laboral, y que al mismo tiempo estos
puedas sociabilizar con otros perros, mientras son vigilados y cuidados por personal
calificado.

En ese trabajo se identifico que los duefios de perros inquietos, entre los 25-45 afios que vivan
en departamentos, solos o en pareja, seran los earlyadopter, y seran aquellos que méas hagan
uso de la guarderia, este segmento representa al 11% del total de hogares con perros del sector
oriente de Santiago.

Finalmente realizo una evaluacion economica del modelo de negocios. Se utilizo una tasa de
descuento del 18% y con eso se tuvo un VAN a 5 afios de $22.162.953 y una TIR de 37%,
considerando una inversion inicial de $31.859.057 y abarcando un 1.48% del mercado
objetivo estimado.

Determino el potencial tamafio de mercado aplicando una encuesta presencial a un universo
de 201 transeuntes que pasean a sus perros en el parque “Araucano”, ubicado en la comuna
de Las Condes. Obtuvo los siguientes resultados, el 23,4% indicO que contrataria servicios
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de hospedaje para su mascota, de éstos un 51,2% preciso que estaria dispuesto a pagar entre
$26.000.- y $31.000.- por tal servicio. En tanto, el 76,6% restante de los encuestados, sefiald
que resuelven el cuidado de sus mascotas con la ayuda de familiares cercanos o amigos de
confianza. Tal universo, al recurrir a servicios que se presentan como sustitutos proximos a
la oportunidad de negocio, se articula como potenciales clientes.

4.3.6 Region de Tarapaca

La Regién de Tarapaca (I) se ubica en el norte del pais, a una distancia superior a 1.800
kildmetros de la capital de Chile. El territorio regional se articula fundamentalmente a través
de la ruta 5 Norte, principal eje vial de la region, aun cuando en la actualidad también ha
adquirido importancia la ruta costera. Posee una superficie de 42.225,8 kilémetros cuadrados,
equivalentes al 5,6% del territorio nacional.

Segun el Censo 2017 la poblacion alcanzaba los 330.558 habitantes con una densidad de 7,83
habitantes por kilémetro cuadrado. Limita al norte con la Regidn de Arica-Parinacota, al este
con la Republica de Bolivia y al oeste con el Océano Pacifico

Esta region se caracteriza por un clima donde predomina la ausencia absoluta de
precipitaciones, convirtiéndose en un paisaje de extrema aridez y escasa vegetacion, llegando
a ser una de las regiones mas secas del mundo. Su hidrografia presenta regimenes esporadicos
dentro de un relieve irregular en comparacién con las tres unidades tradicionales del pais.
(BNC)

La region de Tarapacé esta conformada por 7 comunas, las que se agrupan en dos provincias:
la de Iquique, constituida por las comunas de Iquique (capital provincial) y de Alto Hospicio,
y la del Tamarugal, conformada por las comunas de Camifia, Colchane, Huara, Pica y Pozo
Almonte (capital provincial). (Gobierno Regional de Tarapacd)

Provincia Capital Comuna
Alto hospicio

lgui lgui
guigue guigue lquique

Camiria

Colchane

El tamagural | Pozo Almonte Huara

Pica

Pozo Almonte

Tabla 1: Division Administrativa de la region de Tarapaca — Elaboracion propia
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La capital regional es Iquique, ciudad de gran pujanza y desarrollo, en la cual se desarrollan
principalmente actividades de comercio e industria sustentadas en la prestacion de servicios
diversos, y venta de bienes de consumo, expendidos al amparo de excepciones o franquicias
especiales por parte del Estado.

4.3.6.1 Turismo
La capital de la region de Tarapaca es la ciudad de Iquique, que ofrece playas y balnearios,
un sol primaveral casi todo el afio, una pujante y variada actividad comercial debido a la
existencia de una zona franca, y una intensa vida nocturna.

Desde la ciudad se puede iniciar un viaje por la historia al visitar las exoficinas salitreras
Humberstone y Santa Laura, declaradas Patrimonio de la Humanidad en el 2005.

En las localidades cercanas, puede contemplar los geoglifos que testimonian la vida y
costumbres de ancestrales culturas de esta region.

Otra visita interesante es a Mamifia y sus aguas termales; o al Oasis de Pica y su fructifera
actividad agricola. También se deleitara con el colorido y fervor religioso de fiestas como La
Tirana en la comuna de Pozo Almonte, y San Lorenzo en la quebrada de Tarapaca. (Gobierno
Regional de Tarapacd)

Se reunieron datos de la Subsecretaria de Turismo, se recopilaron Estadisticas de
Establecimientos de Alojamiento Turistico del Primer Semestre entre el 2017 al 2019.

Se obtuvo que para el afio 2017.2018 y 2019 los meses en que la regién obtuvo mas turistas
fue en enero y febrero respectivamente, con una cantidad promedio de 160.000 turistas por
mes, para el resto del afio se mantiene una cantidad aproximadamente de 85.000 habitantes
por mes. (Subsecretaria de Turismo).

Primer semestre 2017
Total = 801.517

250.000 — 224.436

200.000 168479.8667
150.000
1089212222 9105 33333 106613.7556
100.000
50.000 I I
0

enero-17  febrero-17  marzo-17 abril-17 mayo-17 junio-17

M Turistas

Grafico 5: Cantidad de turistas en Iquique el primer semestre del 2017 — Elaboracion propia
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Primer semestre 2018
Total = 646.047

200.000

165.600
150.000 133142.1778

98097.88889
100.000 81.539  85845.13333 81823.35556
o I I I I
0
enero-18  febrero-18  marzo-18 abril-18 mayo-18 junio-18

M Turistas

Grafico 6: Cantidad de turistas en Iquique el primer semestre del 2018 — Elaboracién
propia

Primer semestre 2019
Total = 633.973

200.000
152.261 158281.4444

150.000
100.000 82858.57778  81.215  80505.48889  78851.4
50.000 I I I I
0
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Grafico 7: Cantidad de turistas en Iquique el primer semestre del 2019. Elaboracion
propia
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4.4 Anadlisis Externo e Interno

4.4.1 Analisis Externo
4.4.1.1 Anélisis de la Industria

El hotel canino competira en la industria de mascotas, en la cual hoy en dia compiten de
forma separada pet shops, veterinarias, hoteles caninos, servicios de paseos, guarderias, entre
otros.

Al revisar las caracteristicas de esta industria y sus nuevas tendencias, Vemos que la industria
del cuidado de mascotas o “Pet care” para el afio 2017 segun cifras de la consultora euro
monitor International, alcanzo los 800 millones de ddlares, y se espera que para el afio 2022
alcance los 1.150 millones de délares. (Publimetro, 2017)

En Latinoamérica, un estudio realizado en el 2016 por GFK indicé que los paises Argentina,
México y Brasil lideran la preferencia de los hogares que tienen un perro como mascota en
el mundo con un 66%, 64% y 58% respectivamente. (GFK, 2016)

Ademas, la tenencia de mascotas en Chile es muy positiva, segun la encuesta Cadem “El
Chile que viene — Mascotas”, un 73% de las personas encuestadas declara tener por lo menos
una mascota, con un promedio de 2 mascotas por hogar sin importar la generacion, ademas,
entre quienes no tienen una, 74% se declara dispuesto a tener una en el futuro Entre las
mascotas con mayor predominancia estan en primer lugar los perros.

El 12 de febrero de 2019 fue un dia clave para la tenencia responsable en nuestro pais. En
esa fecha, la accion de inscribir a los perros y gatos en el Registro Nacional de Mascotas paso
a ser una obligacion establecida en la Ley 21.020.

La SUBDERE ademas confirma segun la data actualizada a abril de 2020, que la cantidad de
perros inscritos en el Registro Nacional de Mascotas ha aumentado desde que se inici6 este
registro en diciembre de 2018 hasta abril de 2020, de 139.593 para el afio 2018, 919.800 afio
2019,1.055.050 abril 2020. Esto demuestra una tasa de crecimiento en lo que lleva el 2020
de un 15% con respecto al afio anterior.

Para el 13 febrero 2021 el registro contabiliza 1.529.576 mascotas inscritas a nivel pais, de
las cuales 1.218.182 son perros a la fecha, en la regidén de Tarapaca hay inscritos 33.160
mascotas de los cuales 28.394 son perros. (Subdere, 2021)
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Region Gatos inscritos | Perroslnscritos | Total Inscritos
ARICAY
PARINACOTA 2.479 9.064 11.543
TARAPACA 4.766 28.394 33.160
ANTOFAGASTA 10.794 40.202 50.996
ATACAMA 7.400 26.817 34.217
COQUIMBO 9.452 39.417 48.869
VALPARAISO 32.395 127.962 160.357
O'HIGGINS 18.002 94.474 112,476
MAULE 18.595 97.831 116.426
MUBLE 8.838 40.216 49.054
BIOBIO 24.465 97.807 122,272
LA ARAUCANIA 20.805 63.638 84.443
LOS RIiOS 12.022 31.699 43.721
LOS LAGOS 21.626 60.274 82.000
AYSEN 4.780 12.014 16.794
MAGALLANES 3.431 10.844 14.275
METROPOLITANA 111.544 437.429 548.973
TOTAL 311.304 1.218.182 1.520.576

Tabla 2: “Cantidad de mascotas incritas en el Registro Nacional de Mascotas en el 2019 —
Elaboracion propia”

Lo anterior a permitido a la diversificacion del mercado, dado que se ha encontrado un nicho
de desarrollo masivo, donde han aparecido distintos servicios incluyendo, veterinarias a
domicilio, dermatologia, psicologia canina, medicina alternativa, comunidades online, y
aplicaciones pagadas para smartphones para mascotas.

Se realiz6 un estudio de elaboracion propia, con informacion obtenida a través de la pagina
del SlII, que consiste en obtener la cantidad de empresas y de ventas en UF desde el afio 2005
al 2019 a nivel nacional, Region de Tarapaca y las comunas de Iquique y Alto Hospicio, en
los rubros de Venta al por menor de alimento y accesorios para mascotas en comercios
especializados, Actividades de clinicas veterinarias y Actividades de veterinarios, técnicos y
otro personal auxiliar, prestados de forma independiente, para mayor informacion revisar el
anexo. (SI1,2020)
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Variacion entre los afios (2017-2019)

Rubro Nivel Nacional Region de Tarapaca Iquigue
Venta al por menor de alimento y El numero de empresas | El numero de empresas | El numero de empresas
accesorios para mascotas en comercios| aumento un 32% y las aumento un 19% vy las aumento un 11% vy las
especializados ventas un 84%. ventas un 27%. ventas un 2%.

El numero de empresas | El numero de empresas
El numero de empresas

aumento un 73% vy las aumento un 88% vy las
Actividades de clinicas veterinarias aumento un 235% vy las v v
ventas el 2019 son de ventas el 2019 son de
ventas un 1179%.
53.729 UF. 53.729 UF.
El numero de El numero de El numero de

Actividades de veterinarios, técnicos y ) i i
. profesionales aumento | profesionales aumento | profesionales aumento
otro personal auxiliar, prestados de

, R un 66% y las ventas un un 133% y las ventas un 100% vy las ventas
forma independiente

3208%. historicamente son 0. historicamente son 0.

Tabla 3: “Actividades relacionadas al cuidado de mascotas en la region de Tarapacd por

el SlI - Elaboracién propia”

Se puede analizar claramente que hubo un aumento significativo histéricamente en los 3
rubros mencionados anteriormente, por lo que se puede concluir que la industria de las
mascotas esta en aumento. Sin embargo, hay que destacar que la mayoria de los servicios que
ofrecen la competencia son especializados, mientras que son menos lo que ofrecen un
servicio mas completo e integral.

Con respecto a la pandemia que afecta al mundo desde marzo del 2020 se estima que los
servicios que ofrece el hoteleria se veran afectados por multiples avances y retrocesos del
plan paso a paso creado por el Minsal que impiden el funcionamiento de multiples servicios
como la movilidad de las personas.

Sin embargo, debido a las proyecciones hechas por el Minsal ante el plan de vacunacion en
Chile, la continua disminucion de casos positivos y el acercamiento continuo a la inmunidad
rebafio para fines del afio 2021, es que este proyecto estimara su funcionamiento para el afio
2022, el cual se espera que la demanda de este tipo de servicios retorne paulatinamente.

4.4.1.2 Anélisis Pestel

441.2.1 Ambiente Politico

En referencia al ambiente politico han ocurrido sucesos importantes en Chile desde el 2019,
un hecho importante es el estallido social el cual inicia en Octubre del 2019 con maultiples
marchas y manifestaciones en todo Chile (DW, 2019), luego a fines de ese afio aparece un
virus en Wuhan, China, llamado coronavirus que ha provocado una pandemia a nivel mundial
hasta el dia de hoy, el Minsal confirmo el primer caso positivo en Chile el 03/03/2020
(Minsal, 2020), desde ese entonces el estilo de vida en Chile ha cambiado con la utilizacion
de mascarillas obligatoria, distanciamiento social, evitar aglomeraciones, lavado de manos
constante, utilizacion de alcohol gel, mediciones de temperatura constante, entre otras. EI 19
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de junio del 2020 el presidente, Sebastian Pifiera presenta el plan paso a paso, el cual otorga
o restringe libertades segin comuna, este plan se divide en 4 pasos: Cuarentena, Transicion,
Preparacion, Apertura Inicial y Apertura Avanzada (Minsal, 2020). El 24 de marzo del 2021
el Minsal inicia el proceso de vacunacion de poblacion sana (Minsal, 2021). Ya para el 14 de
mayo del 2021, més de 9 millones de personas han recibido su primera vacuna contra SARS-
CoV-2y se espera para fines del 2021 haya 15.200.840 personas vacunas (Minsal, 2021).

Actualmente, Chile esta bajo el segundo mandato del presidente Sebastian Pifiera que para la
fecha registra una aprobacién de un solo digito: 9%, con esto repite la misma baja aprobacion
registrada en febrero del afio pasado (Cadem, 2021), esto se debe ante las problematicas a
discutir sobre el retiro de los fondos de la AFP, entrega de ayudas econdmicas por la
pandemia, decisiones sanitarias, entre muchas otras.

44122 Ambiente Legal

Con respecto al ambiente legal existen varias leyes y reglamentos:

a) Ley 21.020 — Tenencia responsable de mascotas y animales de compafiia (BNC,
2017)

b) Registra tu mascota (Registro Nacional de Tenencia Responsable de Mascotas y
Animales de Compafiia)

¢) Reglamento que establece la forma y condiciones en que se aplicaran las normas
sobre tenencia responsable de mascota y animales de compafiia y determina las
normas que permiten calificar a ciertos especimenes caninos como potencialmente
peligrosos. (BNC, 2018)

d) Reglamento de condiciones de higiene y seguridad para la mantencion de animales
en casas habitacion y locales publicos y privados (Minsal, 2017)

En el afio 2017 se promueve la ley 21.020, Tenencia Responsable de Mascotas, también
conocida como “Ley Cholito”, la cual es un marco juridico que establece una serie de
obligaciones tanto para duefios como para organizaciones sociales de cuidado y proteccion
animal, teniendo estos Ultimos la responsabilidad de promover la educacion en la ciudadania.
La ley, que pretende obligar a los duefios a velar por el cuidado de sus mascotas, ofrece
camparias de educacion sobre la tenencia responsable y programas para evitar el abandono.

Ademas, se determina que el Ministerios del Interior y Seguridad Publica, mediante un
reglamento, establecera la forma y condiciones en que se aplicaran las normas sobre tenencia
responsable de mascotas y animales de compafiia.
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a. Ley 21.020 —Tenencia responsable de mascotas

Segun el articulo 22 de la ley Cholito, los duefios o administradores de los centros de
mantencién temporal de mascotas o animales de compafiia deberan inscribirse en el registro
respectivo, en este caso la municipalidad correspondiente al domicilio del centro de
mantencién temporal

Este registro contendrd, a lo menos, las siguientes menciones:

e Nombre del centro de mantencidn temporal de mascotas o animales de compafiia.

e EIl nombre completo, cédula de identidad y domicilio del duefio del centro de
mantencion temporal o del representante legal de la persona juridica propietaria del
establecimiento. En este Gltimo caso, ademas, se debera indicar el nombre o razon
social, rol unico tributario y domicilio de la entidad propietaria, y proporcionar un
certificado de vigencia de esta. Nombre, cedula y domicilio del duefio o representante
legal de la persona juridica propietaria del establecimiento.

e Direccion en donde esta ubicado el centro de mantencién temporal.

e Numero de cupos totales disponibles por especie.

Ademas, el articulo 23 indica que todo centro de mantencion temporal de mascotas o
animales de compafiia deberd llevar un registro con los datos de cada uno de los animales
que ingresen en el recinto y egresen de él, y estara obligado a mantener condiciones de
bienestar animal, higiénicas y sanitarias adecuadas al tipo y cantidad de animales que
albergue, para asegurar la salud publica, el bienestar de la comunidad, de los animales y la
sanidad del ambiente. Para ello debera contar con el apoyo profesional adecuado.

Con respecto de las condiciones de bienestar de los animales y de seguridad de las personas,
estos recintos deberan contar con espacios suficientes para cubrir las necesidades fisiol6gicas
y etoldgicas de los animales y proveerles alimento y agua en cantidades necesarias.

Asimismo, deberan contar con un nimero suficiente de caniles, jaulas y corrales, segin sea
el caso. Estos deberan tener una superficie que permita el movimiento de los animales y evite
su sufrimiento.

Los encargados de fiscalizar el cumplimiento de esta ley y los reglamentos seran las
municipalidades y las autoridades sanitarias.
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b.

Reglamento que establece la forma y condiciones en que se aplicaran las normas
sobre tenencia responsable de mascota y animales de compafiia y determina las
normas que permiten calificar a ciertos especimenes caninos como potencialmente
peligrosos.

Con respecto a especies caninas potencialmente peligrosas, el articulo 14 indica que seran
las que pertenezcan a ciertas razas y sus cruces o hibridos son las siguientes:

Bullmastiff.
Doberman.

Dogo Argentino.
Fila Brasileiro.
Pitbull.

Presa Canario.
Presa Mallorquin.
Rottweiler.

Tosa Inu.

Lo mismo aplicara tratandose de un ejemplar canino proveniente de la cruza en primera
generacion de un ejemplar de cualquiera de las razas sefialadas precedentemente y cualquier
otra raza canina.

Ademas, el articulo 14 indica que se podra calificar como potencialmente peligroso a un
espécimen canino que, a su juicio y fundadamente, cumpla con alguna de las condiciones
que se sefialan a continuacion:

Tenga gran desarrollo de la masa muscular corporal y de los masculos masticatorios,
ademas de gran volumen de cabeza, cuello y térax. Lo dispuesto en esta letra no sera
aplicable a los perros de asistencia para personas con discapacidad.

Hubiera causado lesiones menos graves, graves, castraciones, mutilaciones o la
muerte a una persona.

Evidencie dos 0 mas registros de mordeduras a personas en el Sistema de Registro de
Animales Mordedores del Ministerio de Salud, aprobado por el decreto N.° 1, de
2014.

Cabe destacar que, para este hotel, inicialmente no se aceptaran especies caninas
potencialmente peligrosas en un inicio.

Luego, el articulo 59 indica que se consideran centros de mantencion temporal los siguientes:

1)
2)
3)

4)

Clinicas y hospitales veterinarios.

Consultas y consultorios veterinarios.

Hoteles, hostales o cualquier otro tipo de alojamiento o custodia de mascotas o
animales de companiia

Centros de adiestramiento de mascotas o animales de compaiiia y/o de terapia con
mascotas o animales de compaiiia.
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5) Peluquerias o centros para la estética para mascotas o animales de compafiia.

6) Centros de rescate de mascotas o animales de compafiia.

7) Centros publicos de atencion veterinaria.

8) Canil dependiente o gestionado por organismo publico.

9) Centro de préctica de disciplinas deportivas con el uso de ejemplares caninos.

10) Bodegas o lugares de trénsito para transporte, terrestre o aéreo, de mascotas o
animales de compafiia.

11) Centros de exposicion o exhibicion de mascotas o animales de compafiia.

12) Criaderos de mascotas o animales de compafiia.

13) Centros de venta de mascotas o animales de compaiiia.

14) Criaderos de mascotas o animales potencialmente peligrosos de la especie canina.

15) Centros de venta de mascotas o animales potencialmente peligrosos de la especie
canina.

16) Otros establecimientos que mantengan en forma temporal mascotas o animales de
compafiia.

En el articulo 60 se detallan con mayor especificacion los datos requeridos para la inscripcion
de centros de mantencién temporal, antes del registro se debe presentar un informe en la
Secretaria Regional Ministerial de Salud correspondiente, que certifique que el
establecimiento cuenta con las condiciones sanitarias necesarias para su funcionamiento.

El articulo 61 especifica que deberan efectuar la correspondiente inscripcion en el Registro
Nacional de Centros de Mantencién Temporal de Mascotas 0 Animales de Compaiiia, a
través de la municipalidad del lugar en que se encuentre ubicado el establecimiento, la que
entregara el respectivo Certificado de Registro que tendra una vigencia de dos afos.

c. Reglamento de condiciones de higiene y seguridad para la mantencion de animales
en casas habitacion y locales publicos y privados

El reglamento tiene por objeto regular la tenencia de especies animales permitidas, nimero
méaximo tolerado de ellos y condiciones sanitarias de higiene y seguridad que deben adoptarse
en casas habitacion y locales publicos y privados, para hacerla compatible con la salud
publica, la higiene ambiental y la seguridad de las personas y de los bienes publicos y
privados

Con respecto a los centros de mantencion de mascotas y criaderos de mascotas

Articulo 19°. - Los centros de mantencion de mascotas y criaderos de mascotas, para su
funcionamiento, deberan contar con un informe sanitario otorgado por la Autoridad Sanitaria
Regional correspondiente a su ubicacion geografica.

Articulo 20.- Los centros de mantencion de mascotas y criaderos de mascotas deben
mantener condiciones higiénicas y sanitarias adecuadas al tipo y cantidad de animales que
posean, asi como contar con supervision médico veterinaria periddica.
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Todos ellos deben contar con alcantarillado publico o particular para la disposicion de los
residuos producidos por los animales. En caso de un sistema de alcantarillado particular, este
debera estar autorizado por la Autoridad Sanitaria Regional.

De igual forma deberan contar abastecimiento de agua potable de un sistema publico o
particular debidamente autorizado. Ademas, debe contar con una red de distribucion de agua
que asegure el abastecimiento permanente en todos los lugares del recinto en que se
mantengan animales. Los sistemas de agua potable particulares, asi como de la red de
distribucion interna deben contar con la autorizacién de la Autoridad Sanitaria Regional

Articulo 21°.- Los centros de mantencion de mascotas y criaderos de mascotas deberan
contar con caniles individuales o colectivos con espacio de al menos dos metros cuadrados
por perros grandes y un metro cuadrado por animal mediano o pequefio. Los caniles
deben contar con piso liso y de material lavable para facilitar la higienizacion periodica.

Los caniles deben disponer de una proporcion de su superficie techada de forma tal de
proteger a los animales de las condiciones climatoldgicas.

Cada canil debe contar con dispositivos para asegurar la provision de alimento y agua
en cantidades necesarias para la mantencion de los animales.

Estos recintos no podran tener una cantidad de animales superior a la que su superficie
soporta de acuerdo al espacio minimo por animal dispuesto en este reglamento.

Ademas, estos recintos deberan contar con instalaciones de aislamiento y cuarentena
para el debido control de las enfermedades contagiosas.

Las instalaciones de estos establecimientos deberan estar emplazadas en zonas permitidas de
acuerdo con el plano regulador existente, asegurando ademas un adecuado manejo sanitario.

Articulo 22.- Todos los centros de mantencion de mascotas y criaderos de mascotas deberan
mantener un registro de ingreso y egreso de animales, en el que figure a lo menos la
direccion desde donde provienen, cuando proceda, y donde se reubican, nombre y datos de
contacto del propietario o responsable, tamafio, color y raza del animal.

Estos animales, antes de que a cualquier titulo salgan del recinto, deben ser identificados y
registrados en conformidad a la Ley 21.020.

44123 Econdmico

Desde octubre del 2019, por el estallido social, el ambiente econdmico ha sufrido grandes
cambios, ese afio el IMACEC crecid 1,1% en comparacion con igual mes del afio anterior
(Banco Central, 2019), sin embargo, durante todo el 2020 hubo una gran variacion negativa,
ya en el 2021 comenz una variacion positiva siendo que en marzo del 2021 crecid 6,4% en
comparacion con igual mes del afio anterior (Banco Central, 2021)
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Imagen 2: “Tasa de variacion porcentual del Imacec”

El PIB de Chile fue el segundo que menos cay6 en 2020 entre principales paises de
Latinoamérica con una contraccion del 6% para fines de ese afio (La Tercera, 2021), sin
embargo, el Moddy’s mejor6 sus perspectivas de crecimiento, desde 4,5% hasta 5,8% para
este afio de acuerdo al reporte elaborado por el equipo liderado por Ariane Ortiz-Billin, las 2
razones de esa proyeccion son la escasez de oferta y demanda en los mercados del cobre y la
demanda particularmente fuerte de China han empujado los precios del cobre por encima de
los niveles previos a la pandemia, la otra razén es el despliegue de vacunas en Chile que esta
progresando muy rapidamente. Al ritmo actual, Chile podria lograr la inmunidad colectiva
este afio, lo que respaldaria la recuperacion econdmica. (La Tercera, 2021)

El indice de precios al consumidor (IPC) para mayo del 2021 increment6 en un 0,4% en el
mes de abril, alcanzado el nivel de 1,6% en lo que va de 2021 y 3,3% en los ultimos doce
meses (INE, 2021)

Seguln el Gltimo informe IPOM de marzo del 2021 (Banco Central, 2021), la economia
chilena ha ido avanzando en su proceso de recuperacion tras el fuerte shock provocado por
la pandemia. EI 2020 culmino con un dinamismo mayor al anticipado, denotando una mejor
adaptacion de empresas y hogares y el apoyo de un sustancial impulso monetario y fiscal.
Asi, aunque en lo inmediato se anticipa un retroceso de la actividad local por el
endurecimiento de las medidas sanitarias, las perspectivas para el 2021 se han afianzado,
apoyadas, ademas, por el sostenido avance del proceso de vacunacion, el mayor impulso
externo y la continuidad de politicas expansivas. No obstante, persisten riesgos importantes
relacionados con el inédito shock sufrido. Por un lado, la evolucion epidemioldgica sigue
siendo compleja, lo que agrega incertidumbre a la oportunidad y forma en que se
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flexibilizaran las restricciones sanitarias. Por otro, la recuperacion continla siendo
heterogénea, con rezagos aun relevantes en los sectores mas intensivos en interaccion social,
lo que ayuda a explicar las importantes brechas que persisten en el mercado laboral. A nivel
global, es clave la correcta calibracion de los estimulos monetarios y fiscales en términos de
su tamafio, magnitud y permanencia, de modo de afirmar la recuperacion sin generar
desequilibrios macro financieros. Igualmente, importante son las heridas que dejard la
pandemia en hogares y empresas—incluyendo el deterioro de su situacion patrimonial— y
su impacto sobre el dinamismo futuro de la economia.

La mayor cantidad de empresas que se han podido adaptar a las condiciones de trabajo
en pandemia ha sido clave para el mejor desempefio de la economia,

Se suma un apoyo sin precedentes de la politica macroeconémica, que ha utilizado el
espacio acumulado en afios previos para apuntalar a trabajadores, hogares y empresas
La economia chilena también se ha visto favorecida por un panorama internacional
que se ha recuperado mas rapido que lo previsto, en el que la elevada magnitud de los
estimulos monetarios y fiscales también ha jugado un rol relevante

La dindmica de gasto de los hogares ha sido determinada por las restricciones en la
oferta —especialmente de servicios— y las medidas de apoyo a los ingresos y a la
liquidez.

Si bien la recuperacion se ha ido extendiendo, el mercado del trabajo aun muestra
rezagos importantes, especialmente en algunos sectores.

La inversién ha mostrado una recuperacion mas lenta que el consumo, afectada por
la alta incertidumbre sobre el desarrollo de la pandemia y la carga financiera de las
empresas.

En cuanto a las condiciones financieras, los mercados globales, incluido el chileno,
han reflejado los progresos en la recuperaciéon de la actividad y la mejora de las
expectativas a nivel mundial.

Y segun las proyecciones del banco central:

Aunque en lo inmediato se anticipa un retroceso por el endurecimiento de las medidas
sanitarias, las perspectivas de actividad para este afio son superiores a las previstas en
el IPoM previo.

La proyeccién de crecimiento para el 2021 aumenta respecto de diciembre, y no
muestra cambios relevantes para los afios siguientes.

La inflacion tendra un aumento transitorio hasta cerca de 4% en los proximos meses
debido a los mayores precios de la energia y otros componentes volatiles, iniciando
su convergencia hacia la meta de politica en la ultima mitad del afio
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44124 Factor Social

Un movimiento social muy importante en los tltimos afios fue relacionado con la ley cholito
donde se mostraba a traves de un video el maltrato ocasionado a un perro, lo que termino en
la aprobacion de la ley 21.020. Esta ley marco un hito a nivel nacional, dejando en evidencia
el aumento en la preocupacion de los animales domésticos.

Estas caracteristicas se pueden apreciar con mayor claridad en la encuesta realizada por
Cadem, sobre el Chile que viene — Mascotas (Cadem,2017) donde se logra ver que las
mascotas son muy importantes para los chilenos, llegando a constituirse en un miembro mas
de la familia para un amplio nimero de personas.

Algunas cifras del estudio son:

Un 73% de las personas encuestadas declara tener por o menos una mascota, con un
promedio de 2 mascotas por hogar sin importar la generacion.

Con respecto al vinculo con las mascotas:

El 96% declara que su mascota es un miembro mas de su familia y también un 98% sufre
cuando a su mascota le pasa algo, ademas el 94% se preocupa gque su mascota no sufra estrés.
Por ultimo el 63% de las personas duermen siempre 0 a veces con su mascota, incluso un
tercio de ellos afirman que su mascota duerme dentro de la cama.

Con respecto al consumo:

Un 85% declara que sus mascotas tienen juguetes, mientras que un 79% esta dispuesto a
pagar por una buena alimentacion. Por otro lado, un 53% declara que sus mascotas tienen
ropa o accesorios y un 35% le ha celebrado el cumpleafios por o menos una vez.

Las tendencias de los duefios también son relevantes, como:

Un 74% declara que es relevante para ellos que los productos no hayan sido testeados en
animales, y tambien un 16% ha preferido lugares pet friendly a la hora de elegir donde pasar
su tiempo libre.

Al mismo tiempo se recopilo informacion del censo 2017, se obtuvieron los siguientes datos:
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Censo 20017

AND Habitantes | regidn Total Habitantes lquigue Porcentaje Tipo de Generacion porcentaje | habitantes
2017 330.558 191.468 58% Generazion Z 12% 23.350
Generacidn Millennials 24% " 46.816
Generacién X 21% [ 41.086
Generacidn Baby Boomers 18% [ 35.363
TOTAL DE LA COMUNA 77% 146.595
Habitantes Iquigue v Hospicio | Porcentaje
299843 91% Generazion £ 14% 40.640
Generacidn Millennials 24% " 73142
Generacién X 2% [ 63062
Generacion Baby Boomers 16% [ 49175
TOTAL DE LA COMUNA 75% 226.019

Tabla 4: Datos del censo 2017 con respecto a los habitantes de la region de Tarapaca -

Elaboracion propia”

Generazion £ Entre 13 v 21 afios.
Generacion Millennials Entre 22 v 35 afios.
Generacion X Entre 36 v 51 afios.
Generacion Baby Boomers Entre 52 v 71 afios.

Tabla 5: “Tipo de generaciones del estudio Cadem - Elaboracion propia”

Ademas, se utilizaron las proyecciones del Ine con respecto al censo del 2017 en donde se
obtuvo la cantidad de personas por generacion a traves de los afios:

Habitantes | regién | Habitantes Iquigue

AfO Habitantes Iquique Generazion Z| Generacidn Millennials| Generacidn X | Generacion Baby Boomers| Habitantes total poblacion objetivo
Total y Alta Hospcio
2010 294.172 272.210 180.556 22.019 44.148 38.726 33.348 138.240
2011 301.143 278.548 183.931 22431 44.973 39.449 33.971 140.824
2012 308.251 285.020 187.366 22.850 45.813 40.186 34.605 143.454
2013 314.818 291.003 190.437 23.224 46.564 40.845 35.173 145.806
2014 321.678 297.265 193.643 23.615 47.348 41.532 35.765 148.260
2015 328.417 303.422 196.728 23.991 48.102 42.194 36.334 150.622
2016 334.865 309.324 199.592 24.341 48.802 42.808 36.863 152.815
2017 342129 315.989 209.409 25.538 51.203 44.914 38.677 160.331
2018 354.940 327.788 216.514 26.404 52.940 46.438 39.989 165.771
2019 368.906 340.664 223.453 27.252 54.639 47.928 41.272 171.092
2020 382.773 353.462 227.127 27.699 55.535 48.714 41.949 173.897
2021 391.165 361.212 229.072 27.936 56.011 49.131 42.308 175.386
2022 396.697 366.335 230.595 28.122 56.383 49.458 42.580 176.552

Tabla 6: “Proyeccion de habitantes en la ciudad de Iquique segun generacion -

Elaboracion propia”

Luego se cruzé con los datos de Cadem para obtener la cantidad personas que tienen mascota
segun la generacion.
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Personas que tienen mascota seglin generacion

Poblacion del segmento objetivo

Poblacion objetivo en Vifia del Mary

Afio .
Valparaiso Generazion Z| Generacién Millennials| Generacion X | Generacién Baby Boomers Total

2010 138.240 17.175 32.228 27.108 24.677 101.188
2011 140.824 17.496 32.830 27.615 25.139 103.080
2012 143.454 17.823 33.444 28.130 25.608 105.005
2013 145.806 18.115 33.992 28.591 26.028 106.726
2014 148.260 18.420 34.564 29.073 26.466 108.522
2015 150.622 18.713 35.115 29.536 26.888 110.251
2016 152.815 18.986 35.626 29.966 27.279 111.856
2017 160.331 19.920 37.378 31.440 28.621 117.358
2018 165.771 20.595 38.646 32.507 29.592 121.340
2019 171.092 21.256 39.887 33.550 30.541 125.234
2020 173.897 21.605 40.541 34.100 31.042 127.288
2021 175.386 21.790 40.888 34.392 31.308 128.378
2022 176.552 21.935 41.160 34.621 31.516 129.231

Tabla 7: “Personas estimadas que tienen mascota en Iquique segln generacion -

Elaboracion propia”

44125 Factor Tecnoldgico

Debido a las dificiles circunstancias que han afectado directamente a la empresa en Chile por
el estallido social y el coronavirus es que estas han incorporado en ellas la modalidad de
teletrabajo. Esta se comenzd a implementar por primera vez en Chile cerca del 2018
basdndose netamente en modelos y experiencias internacional (ACHS, 2018) , desde ese
entonces esta modalidad se ha incorporado cada vez mas en las empresas chilenas, segun un
estudio de la ACHS el 95% de las empresas ha implementado teletrabajo y casi el 50% para
la totalidad de sus trabajadores para abril del 2020 (EMOL, 2020) , segun un estudio de la
Camara de comercio de Santiago (CCS, 2021), la modalidad de trabajo que se seguira usando
en etapas menos restrictivas de la pandemia serd la mixta con un 57%, presencial 26% vy
teletrabajo con un 17%.

También han aparecidos cambios en los estudiantes debido a la pandemia, obligando a todas
las instituciones en suspender las clases presenciales y efectuar clases a distancia hasta la
actualidad (La Tercera, 2020), con respecto al comercio electronico también ha crecido, el
afio 2020 las ventas por E-Commerce han aumentado en un 55% el 2020, también el
porcentaje de comprados online ha cambiado de un 67% a un 78% entre 2019 y 2020. (CCS,
2021)

Algunos de los factores de este aumento en el 2021 son:

Impacto de nuevas medidas de confinamiento en el primer cuatrimestre., los remanentes de
retiros previsionales y posible 3er retiro + bonos estatales. Otro factor es la primera etapa de
madurez de oleada de nuevos compradores y vendedores 2020, también las nuevas
capacidades de industria logistica. La reapertura gradual del comercio fisico y repliegue
online hacia nuevo equilibrio, ademas la mayor diversificacion de métodos de pago y
recuperacion del comercio transfronterizo.

Todos estos cambios hablan de un cambio de comportamiento de los usuarios, que cada vez
estdn mas conectados a internet, un estudio de Field Works Consultores y Samsung Chile
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dice que el 94% de los chilenos usa hoy un Smartphone para trabajar y estudiar online.
(Samsung, 2020)

Con respecto a los cambios tecnoldgicos en la industria de las mascotas, existen varios
nuevos productos o tecnologias que ayudan en este rubro, uno de ellos es GESPET, un
software que ayuda a administrar hoteles de mascota, tienda de mascotas, peluquerias de
mascotas entre otros (GESPET).

La implementacion de cAmaras web en el hotel es una ventaja tecnologica en este tipo de
rubros, también existen collares con GPS para las mascotas para entregar mayor seguridad
de las mascotas.

Para finalizar la encuesta Cadem tiene un apartado de Internet y las RRSS, que es tendencia
en el mundo de las mascotas, un 29% de los duefios de mascota ha realizado compras online
para sus mascotas, destacando la compra de juguetes, ropa o accesorios y comida. Ademas,
un 24% de los encuestados sigue a algun animal en una red social como Instagram o
Facebook, siendo este porcentaje mas alto entre Generacion Z y Millennials. Incluso, un 7%
declara que su mascota tiene un perfil en una red social.

4.4.1.2.6 Factor Ecoldgico

El Estado ha lanzado varias campafias de control reproductivo, con un proceso de
esterilizacion de mascotas, buscando controlar la poblacion canina y disminuir la cantidad de
perros sin duefio en las calles la cual es una de las principales causas de mordeduras y
agresiones. Siendo los municipios los principales encargados de estas campanas.

Ademas, muchos duefios de las mascotas no tienen inscrita a su mascota, segun la encuesta
Cadem el 42% de ellos no han inscrito a sus mascotas en el Registro Nacional de Mascotas,
mayormente por falta de tiempo.

En Iquique la ilustre municipalidad de Iquique tiene un servicio llamado “atencion de
mascotas” la cual atiende a la poblacion canina y felina de Iquique, mediante el control de
enfermedades, esterilizaciones y otros servicios, algunas de las funcione son:

Controlar la poblacion canina mediante la esterilizacion de perros con o sin duefio.
Control de las enfermedades zoonoticas mediante operativos de vacuna antirrabica y
antiparasitarios en Plaza Prat, barrios de la comuna y caletas aledafas.

e Promocidn de habitos de tenencia responsable para quienes ya tienen o desean tener
una mascota, a través de charlas y talleres.

e Control de situaciones potencialmente peligrosas para las personas y para la salud
publica relacionados con perros agresivos, con enfermedades contagiosas o hembras
en celo en la via publica.

e Control del sufrimiento animal en caso de atropello de animales abandonados y/o
cachorros abandonados.
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4.4.1.3 Analisis Porter

44.13.1 Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de nuevos competidores (Medio)

Una de las amenazas es aquellos que hoy compiten en la industria de mascotas, directamente
los servicios de veterinarias la cual pueden ampliar su oferta y servicios para entrar en este
nicho de mercado. Con respecto a las barreras de entrada como la inversion inicial, se puede
suplir con préstamo lo que abriria una rapida saturacion del mercado. Actualmente la oferta
en lquique es casi inexistente con 2 locales dedicadas a la guarderia y hoteleria canina, sin
embargo, solamente 1 hotel canino tiene informacién actualizada en internet y en sus
instalaciones tiene relativamente baja capacidad de hospedaje. Al ser un nicho de mercado
relativamente nuevo, la diferenciacion sera clave para posicionar este tipo de servicio en la
region junto con posicionar la marca. Si bien ese necesario cumplir con ciertas normas para
que un servicio de esta naturaleza pueda funcionar, es relativamente sencillo cumplirlas.

4.4.1.3.2 Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion de los clientes (Baja/Media)

En el rubro de alojamientos de perros hay muy pocas opciones para los clientes. Estas
opciones cuentan con relativamente poca informacidn en internet ya que primordialmente se
ofrecen en Facebook y ninguna cuenta con una pagina web destinada a informar de los
servicios. Sin embargo, el precio del servicio es una variable importante ya que no puede ser
muy alejado a lo que ofrecen a nivel nacional este tipo de alojamientos.

44133 Rivalidad entre competidores actuales

Rivalidad entre competidores actuales (Baja/Media)

Los competidores son muy pocos en la region de Tarapacé, donde ofrecen servicios sin una
diferenciacion clara. Un buen disefio de infraestructura con un servicio especializado lograra
una gran ventaja frente a la oferta actual.

44.1.3.4 Amenaza por productos sustitutos

Amenaza por productos sustitutos (Baja)

Todos los servicios que se ofreceran en el hotel canino no tienen un sustituto, ya sea el
servicio de vigilancia las 24 horas para observar las mascotas a través de una aplicacion
movil, la union de los servicios de hoteleria, guarderia, Pet shop y veterinaria (quizé spa). El
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unico sustituto que pudiese existir seria los cuidadores de mascota a domicilio, pero este
servicio no existe en lquique.

44135 Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los proveedores (Baja)

Los productos que se van a distribuir son comida y accesorios de mascota, en el mercado
actual existe una gran diversidad de proveedores que ofrecen productos de buena calidad por
lo que no existe una concentracién de proveedores. Es posible realizar una alianza estratégica
con proveedores con el fin de acceder a beneficios y reducir los costos.

4.4.2 Analisis Interno

4.4.2.1 Andlisis Foda

44211 Fortalezas

F1: Organizacion y personal enfocado al cliente.
F2: Buena ubicacion (sector sur)

F3: Laresidencia cuenta con servicios innovadores y diferenciados Unicos en el mercado (por
crear): Sistema de monitoreo integrado para mascotas via app.

F4: Servicio de post venta

44212 Debilidades

D1: Marca nueva en el mercado, no somos reconocidos en el sector
D2: No se cuenta con una cartera de clientes iniciales o recurrentes.
D3: Dependencia del poder adquisitivo de las personas.

D4: Pocos seguidores en redes sociales al inicio.

44213 Oportunidades

O1: Mercado en auge con pocos competidores por el momento.

02: Regulacién flexible y acorde, relacionada al cuidado de mascotas y caninos en general.
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03: Aumento en penetracion de smartphones posibilitando el acceso a nuevas tecnologias
como apps y mejorando la transmision de datos.

O4: Buenas estadisticas de personas con canes.

O5: Tendencia en el mercado por brindar mayor cuidado a los perritos.

44214 Amenazas

Al: Pandemia, es muy variable la situacion pais con respecto a los contagios
A2: No tan alta barrera de entrada.

A3: Competidores con varios afios en el mercado.
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4.4.3 Competidores

En la siguiente podemos visualizar la oferta actual en la region de Tarapaca:

Nombre Nivel Fortalezas Debilidades Ubicacion Servicios Sitio web
1354 Likes en la pagina de facebook] Sin informacion en el sitio web _ _
. = - Playa Las Heteleria canina N o
Med|a na/A'ta mente Posicionada el google sobre sus senvicios h cebo
1 Hotel Ca nino G ua rdia nes _ know how del negocio 5in fotos de las intalaciones Pizarras 3505, ck.com/guardianes
com petlthO AT T Poclo inferactivol en las redes SR ST Guarederia cania aal
Ultima informacion en el 2020
Variedad de senvicios Poca informacion en las redes Consultas
Buena ubicacion Mo tiene diferenciacion en el Peluqueria canina
Conocida por clientes cercanos senvicio de hoteleria Padre Hurtado Hotel canino/felino
. . . . . . Levemente No es el foco principal del negocio 2229-2245, Alimentos y Pet Shop
2 B'gOt|t05 CI|n|ca VEtennana .y Es un senvicio adicional S S Barios sanitarios en gato:
com petlthO Ultima informacion en el 2020 ector Sur
5in informacion del hotel canino
Enfocado en senvicios de veterinarig
Variedad de servicios Enfocado en servicios de veterinarig Clinica veterinaria
Buena ubicacion Poca informacion en las redes Cirugias
Conocida por clientes cercanos Mo tiene diferenciacion en el Consultas
servicio de hoteleria Tratamientos
. . No es el foco principal del negocio Vacunaciones
Vete”na ria PET S'O'S Levemente Sin informacion del hotel canino ISIa ,Judan Desparacitaciones
3 |C| u |q ue com petitiVO Sin informacion desde el 2016 Fseercnt:: sf'zr' EI::::;;
Bafios y Pelugueria
Hotel
Urgencias 24 horas
Consultas a domicilio
Variedad de senvicios Enfocado en servicios de veterinarig| Boutique
Buena ubicacion No tiene diferenciacion en el = s Accesorios
LeVe me I'Ite Conocida por clientes cercanos senvicio de hoteleria A\". LUIS EmIIIO atencion veterinaria
4 CQ ntra I Veterina ria . Buena informacion en las redes Poca informacion del hotel Recabarren farmacia
com petltlvo Pagina actualizada del 2021 No es el foco principal del negocio 2798. C h Alimentos
Hotel no especializado T pelugueria
Hotel canino/felino

Tabla 8: “Competidores en la ciudad de Iquique y Alto Hospicio - Elaboracion propia”
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4.5 Alcance del proyecto

El proyecto es un hotel canino enfocado en entregar servicios de hoteleria, guarderia y spa.
En primera instancia, se pretende su desarrollo en la region de Tarapaca, especificamente en
las comunas de Iquique y Alto Hospicio, pudiendo expandirse a mas comunas y regiones,
dependiendo del éxito y recepcidn que este tenga en la comunidad.

El segmento objetivo al cual estara dirigido serén todas las personas que en su calidad de
duefios de mascotas 0 animales de compariia presenten inconvenientes para poder otorgar los
cuidados necesarios a estos.

5 METODOLOGIA

5.1 Ildentificacion de la situacién actual

Organizaciones, movilizaciones e incluso proyectos propuestos por el Estado son los que
intentan aumentar la conciencia y responsabilidad animal actualmente, la cual se va abriendo
paso de a poco y empujan a que mas personas tomen seriamente el hecho de tener mascotas.
La gran cantidad de familias que poseen al menos una mascota, y la importancia que tienen
dentro de la poblacion chilena. Segun un estudio realizado por Cadem en 2019, el 70% de
los consultados afirma tener al menos una mascota: y en la mayoria de los casos son
considerados como parte de la familia, es decir, existe preocupacion y apego hacia estos. Esto
hace requerir en mayor medida productos y servicios orientados a animales, es decir, es un
mercado en crecimiento.

5.2 Situacion con proyecto

La implementacién de este hotel permitiria que quienes tienen problemas para encontrar a
alguien que cuide a sus perros en periodos de tiempos determinados, pueda encontrar un
servicio que cumpla con las necesidades que requiera en ese momento sin preocuparse por la
seguridad de su mascota, esto lograra que no tenga que estar preguntando a distintas personas
por disponibilidad. Ademas, podréa saber el estado de su mascota en todo momento a través
de la aplicacion de la empresa. Inicialmente el proyecto estara disponible para las comunas
de Iquique y Alto Hospicio.

5.3 Situacion sin proyecto

En el area de estudio, centrada en la comuna de Iquique, actualmente para satisfacer estas
necesidades existen veterinarias que poseen el servicio de hoteleria como un servicio
complementario y un par de hoteles de mascotas, estos Gltimos son servicios relativamente
nuevos en la regidn que no poseen una gran clientela ni posicionamiento en la comuna.
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5.4 Separabilidad del proyecto

Debido a las condiciones en que se desarrolla esta propuesta, no se considera separabilidad
de proyectos debido a que no es posible dividir en subproyectos.

55 Meétodos de medicion de beneficios y costos

La estimacion de los ingresos de este proyecto estard dada a partir de un porcentaje sobre la
ganancia obtenida por el servicio solicitado, ya sea servicio de guarderia, hoteleria o spa dada
por la cantidad de demanda proyectada. Por otro lado, los costos se estimarian a partir de la
mantencion y desarrollo de la aplicacion, insumos para uso del local, compra de alimentos
para el servicio VIP, entre otros.

5.6 Método de evaluacion de rentabilidad

Los indicadores econdmicos determinaran si existe rentabilidad en el proyecto, con el
objetivo de conocer si este se llevard o no a cabo. Para ello es necesario estimar los beneficios,
costos y gastos en un horizonte de tiempo definido, los cuales deben ser ajustados a la
realidad del proyecto y entorno de la region. Los indicadores por utilizar son:

e Valor Actual Neto (VAN): Representa cuanto es lo que se estaria ganando o
perdiendo en caso de que se realice el proyecto, después de recuperada la inversion,
y por encima de la rentabilidad exigida. Si este valor es positivo, es conveniente
iniciar el proyecto, de lo contrario, el proyecto deberia ser rechazado. A pesar de la
consistencia de este indicador, este no logra dimensionar el valor de la inversion, ni
su tiempo de recuperacion.

e Tasa Interna de Retorno (TIR): Indicador que esta relacionado estrechamente con el
VAN. Se puede interpretar como el méximo valor que puede tomar la tasa de
descuento para que el proyecto sea rentable. El valor debe ser comparado con la tasa
de rentabilidad exigida al proyecto, por lo cual, a mayor valor del TIR frente a este,
mas rentabilidad ofrece.

e Payback: Periodo de tiempo necesario para recuperar la inversion inicial mediante los
flujos de caja del proyecto. Para ello, se analiza el comportamiento del VAN en el
tiempo y se identifica el momento en el que este pasa a ser positivo.
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5.7 Criterios de evaluacion

El criterio de evaluacion se encuentra relacionado con la interpretacion que se entregara a los
indicadores predefinidos anteriormente.

e Criterio evaluacion de flujo de caja neta (VAN).

Se analizara el criterio de evaluacion de flujo de caja neta para determinar si resulta
conveniente efectuar o no la inversion. Debido a que el valor obtenido representa beneficios
0 pérdidas por sobre la inversion.

El criterio para utilizar serd el siguiente:
Se aceptara el proyecto con VAN > 0.

Se rechazaré el proyecto con VAN < 0.

e Criterio evaluacion tasa interna de retorno (TIR)

Se analizara el criterio de evaluacion de la tasa interna de retorno, para determinar si el
proyecto se encuentra en funcion de una uUnica tasa de rendimiento anual, en donde la
totalidad de los beneficios actualizados sean exactamente iguales a los desembolsos
expresados en moneda actual.

El criterio para utilizar sera definido de la siguiente manera:
Se aceptara el proyecto con TIR > Tasa de descuento.

Se rechazaré el proyecto con TIR < Tasa de descuento.

e Criterio evaluacién Payback

El criterio de decisidn se reduce a determinar si el payback del proyecto es menor o igual que
el periodo de evaluacién del proyecto. Si aconteciera de esa manera; el proyecto se debera
aceptar, de lo contrario el proyecto se debera rechazar. El proyecto tiene un horizonte de 7
anos.
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6 ESTUDIO DE MERCADO

6.1 Definicion del Producto y/o Servicio

La hoteleria canina propuesta entregara servicios de hoteleria y guarderia enfocados en
entregar la mayor experiencia a las mascotas para que los duefios puedan tener la mayor
confianza en dejar sus mascotas dentro de la comuna de Iquique. Ademas, el duefio de la
mascota recibird al término del servicio una hoja de opinidn/sugerencias para generar
retroalimentacion del servicio y el establecimiento.

Lo esencial para generar mayor seguridad y compromiso para todos los clientes, es que habra
instalaciones adecuadas para el cuidado de animales domésticos junto con un servicio de
monitoreo las 24 horas a través de una aplicacion movil, de esta forma los duefios podran
observar a su mascota a través de la distancia.

Adicionalmente se ofreceran servicios complementarios de traslado, venta minorista de
alimentos marca royal y servicios de veterinaria que seran ofrecidos por alguna alianza
estratégica de una clinica veterinaria.

Por altimo, al momento de dejar la mascota en el establecimiento sera necesario que el duefio
de la mascota firme un documento de entrada para obtener la mayor informacion de la
mascota como:

e Con o sin castracion.

e Fecha de reserva

e Fechade ingreso

e Nombre de la mascota

e Nombre del duefio

e Teléfono

e Celular

e Direccion

e Vacunas

e Numero de Chip

e Comportamiento con otras mascotas (amistoso, agresivo)
e Costo adicional por dia extra
¢ Reglas del recinto

e Pertenencias

e Horario de alimentacion

e Observacion Medica
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6.2 Descripcion del mercado consumidor

El area de influencia del proyecto sera la regiéon de Tarapaca; en concreto la macrozona
comprendida por las ciudades de Iquique y Alto Hospicio de forma inicial; con posibles
proyecciones a incrementar progresivamente de acuerdo con el éxito del proyecto.

Juan Martingz
Arturo Ferndndex

Playa @3 :
Cavancha Iquique

Wmow

BUI|L 8] Ay

Imagen 3: Mapa Area de influencia del proyecto. Fuente: Google Maps.
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6.3 Determinacion de la poblacién objetivo

6.3.1 Poblacion de referencia

El proyecto se centraré en los habitantes de la region de Tarapaca la cual posee para el afio
2017 un total de 330.556 habitantes con un total de viviendas de 117.809 segun el Censo del
2017.

6.3.2 Poblacion Potencial

Esencialmente este proyecto se centrard en las comunas de Iquique y Alto Hospicio, las
cuales tienen un total de 299.843 habitantes para el 2017 reflejando un 90,7% de la poblacién
total de la regién segun datos del INE con referencia al Censo del 2017.

6.3.3 Poblacion Afectada

En ambas comunas existen 299.843 habitantes de las cuales se dividen en 100.164 viviendas,
el proyecto se va a enfocar en las viviendas que poseen al menos 1 perro, segin un estudio
de Adimark, el afio 2018, el 52% de los hogares en Chile declaran tener un perro como
mascota. Esto nos daria un total de 52.085 viviendas con al menos 1 perro entre las comunas
de Iquique y Alto Hospicio.

6.3.4 Poblacion Objetivo

Para este proyecto, la poblacién objetivo se centrard Gnicamente en perros registrados en el
Registro Nacional de Mascotas, para el 12 de febrero del 2019 hubo 28.394 perros inscritos.

6.4 Analisis de la Demanda del Producto y/o Servicio
6.4.1 Analisis de la demanda pasada

Para obtener la demanda historica se tuvo que realizar varios supuestos, el primero fue asumir
que la cantidad de perros inscritos en el Registro Nacional de Mascotas es proporcional a la
cantidad de viviendas en la region de Tarapaca, por lo tanto se multiplico la cantidad de
perros inscritos (28.394) por el porcentaje de viviendas de Iquique y Alto Hospicio con
respecto al total en la regidén de Tarapaca (90,7%), obteniendo un total de 25.753 perros
inscritos en las comunas de Iquique y Alto Hospicio.

Después se obtuvieron datos del INE sobre la cantidad de viviendas en las comunas de
Iquique y Alto Hospicio y se cruzo con la informacion sobre perros inscritos, logrando
obtener la demanda historica.
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AfiO Habitantes | regidn | Habitantes Iquique Viviendas en Viviendas en lquique y Perros Inscritos en
Total y Alto Hospcio Tarapaca Alto Hospicio lguigue y Alto Hospicio
2010 294,172 272.210 101.487 86.287 21.386
2011 301.143 278.548 103.850 88.296 21.884
2012 308.251 285.020 106.263 90.347 22.393
2013 314.818 291.003 108.494 92.244 22.863
2014 321.678 297.265 110.828 94,229 23,355
2015 328.417 303.422 113.124 96.180 23.839
2016 334.865 309.324 115.324 98.051 24,302
2017 342.129 315.989 117.809 100.164 24.826
2018 354.940 327.788 122.208 103.904 25.753
2019 368.906 340.664 127.008 107.986 26.765
2020 382.773 3533.462 131.780 112.042 27.770
2021 391.165 361.212 134.669 114.499 28.379
2022 396.697 366.335 136.579 116.123 28.781

Tabla 9: Demanda histérica. Fuente: elaboracion propia.

6.4.2 Andlisis de la demanda actual

Para obtener la demanda actual se realizé una regresion lineal seguin los datos obtenidos en

la demanda histdrica desde el afio 2012 hasta el 2020.

Ao indice (x) Demanda (y) X2 yh2 x*y
2014 -3 23.355 9 545.452.720 -70.063
2015 -2 23.839 4 568.281.723 -47.677
2016 -1 24.302 1 590.604.552 -24.302
2017 0 24.826 0 616.330.250 0
2018 1 25.753 1 663.217.009 25.753
2019 2 26.765 4 716.344.677 53.529
2020 3 27.770 9 771.178.682 83.310
SUMA 0 176.610 28 4.471.409.612 20.548
PROMEDIO 25.230
b 734 ¥ =25230+734X
a 25.230
Rh2 96,94%

Tabla 10: Estimacidn de demanda actual, regresion lineal. Fuente: elaboracion

propia.

De esta forma se obtuvo la funcién de la demanda: Y = 25.230 + 734 X
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6.4.3 Andlisis de la demanda futura

Para obtener la demanda futura se utilizé la formula anterior obteniendo los siguientes
resultados:

Afio indice Demanda
2018 1 25.964
2019 2 26.698
2020 3 27.432
2021 4 28.166
2022 5 28.900
2023 ] 29.634
2024 7 30.368
2025 8 31.102
2026 9 31.836
2027 10 32.570
2028 11 33.304

Tabla 11: Resultados Demanda futura. Fuente: elaboracion propia

6.5 Analisis de la Oferta del Producto y/o Servicio

6.5.1 Andlisis de la oferta pasada

Se tiene que el mercado de “hoteleria de mascotas” es relativamente nuevo en el pais. De
hecho, se tiene que la oferta mas antigua es de 1998 y dicha empresa sigue activa hasta la
fecha; como es con la mayoria de las empresas de este tipo. Ademas, para el area de influencia
se tiene que la primera empresa inicié actividades en 2012 (Central veterinaria), Se infiere
entonces, que el mercado es uno nuevo y esta en pleno crecimiento.
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6.5.2 Andlisis de la oferta actual

Area de influencia

Hotel Servicios Precios Capacidad ¥ fecha de inicio
Hotel Canine Hoteleria v deri . h SIP_I'ESEIEMH No hay levique
Guardianss |F-OMEIEra Y guardetia canina ospedaje las 2 informacion quique
horas.
BIEOtIos oo rvicios de veterinaria pet <h No hay
clinica o & Pe Pl No hay informacién. | . Y Iquique
.. |pelegueria v hoteleria canina. - informacion.
Veterinaria
Veterinaria |Servicios de veterinaria, cirugias, ravos x, No hav
PET 5.0.8 |ecoprafia, pelugueria, urgencias 24 horas | No hay informacion. | . Y Iquique
= = - informacion.

Iguigue |consultas a domicilio v hoteleria.

Dezde 510.000 hasta | 4 petros grande
523.000 dependiende| o 7 perros Iguique, 2012
del tamafic. pequefios.

Central |Servicios de veterinaria, farmacia, pet
veterinaria |shop, pelugueria v hoteleria.

Tabla 12: Tabla de comparacion de la oferta con informacion online. Fuente: elaboracion

propia.

De la oferta actual, se observa que debido a que el mercado es relativamente nuevo, es que
existen 6 empresas en la region de Tarapaca, de las cuales solo se logré encontrar informacion
de 5 de ellas.

La mayoria de los servicios son dentro de una propiedad privada donde no se ofrecen espacios
grandes. La mayoria de ellos incluye el alimento y servicios adicionales a la
guarderia/hoteleria. En cuanto a los precios de hoteleria varian entre $10.000 a $25.000 por
dia segun el tamario.

En cuanto a la capacidad, en promedio los hotelerias de la regién pueden tener un total de 7
perros pequefios 0 5 perros grandes, esto se debe principalmente a los espacios reducidos en
los locales.

Uno de los puntos relevantes a destacar del estudio de oferta, es que ninguno de los
competidores directos estudiados presenta una innovacion tecnoldgica destacable, ya sea un
monitoreo de las 24 horas, una aplicacion mdvil, un sitio web. La totalidad de los servicios
son parecidos en cuanto a los servicios ofrecidos y la infraestructura.

Otro aspecto relevante, es que la totalidad de los servicios estudiados dejaron de ofrecer este
tipo de servicio en fechas muy cercanas al comienzo de la pandemia, esto se debe a la baja
demanda de este tipo de servicio y el peligro de contagio.
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6.5.3 Andlisis de la oferta futura

Para el andlisis de oferta futura se intentd contactar con todas las empresas que ofrecen este
tipo de servicio. Se obtuvo que en este tipo de servicios poseen dos tipos de temporada, la
temporada alta, que son los meses de diciembre, enero, febrero, marzo, junio y septiembre
(esto sucede por las festividades principalmente) y el resto de los meses son considerados
temporada baja. En la temporada alta la capacidad de los hotelerias esta al tope y ese
necesario programar una reserva con 1 mes de anticipacion, mientras que en temporada baja
en promedio se utiliza la mitad de la capacidad. Es importante destacar que hay los clientes
por lo general dejan a sus mascotas los fines de semana, una semana completa o 1 mes.

Por lo tanto, para este andlisis se asumira que la capacidad méxima es de 10 perros, con un
total de 40 perros en temporada alta y 20 perros en temporada baja.

Luego, se obtiene la proyeccion de la oferta utilizando el mismo método de regresion lineal
utilizado en la demanda, y queda como:

Ano Oferta
2018 1.680
2019 1.800
2020 1.920
2021 2.040
2022 2.160
2023 2.280
2024 2.400
2025 2.520
2026 2.640
2027 2.760
2028 2.880

Tabla 13: Proyeccion Oferta futura. Fuente: elaboracion propia.

6.6 Encuesta

Para lograr obtener una encuesta con un poder estadistico suficiente, se calcul6 el tamafio de
muestra necesario para lograr un nivel de confianza de 95% (Z=1,96) con un error estadistico
(d) no mayor al 10%. se considera un tamafio de poblacion igual a la cantidad de perros en
hogares, 28.394 perros y un coeficiente de probabilidad (p) igual a 0,5. Por lo tanto, para la
encuesta, el tamafio muestral necesario es de 96 respuestas.
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La encuesta se realizd a través de Google Forms y se difundio en péaginas de Facebook
relacionados a las mascotas en lquique, mensajes directos en Facebook e IG de personas que
vivan en lquique y tengan al menos una mascota.

La encuesta fue lanzada el 13 de Julio del 2021 y finalizo el 18 de Julio del 2021 con un total
de 194 respuestas, de las cuales 112 son respuestas validas.

El formato de las preguntas es el siguiente:

PREGUMNTAS

FILTRO
FALLA EN
ALGUNS DE LAS
PREGUNTAS
X
CARACTERISTICAS DEL
PUEBLICO OBJETIVO
¢. ;:ESTAS DEPUESTO A
CONTRATAR UN SERVICIO
DE
GUARDER 1A /HOTELER LA?
|
W W W L
il T i B ' ™
AMBOS SERVICIO DE SERVICIO DE MINGUN
SERVICIOS HOTELERIA GUARDERIA SERVICIO
L. ¢ o ‘e ¢' o W + o
il ™ i ™ ' ™
PREE;“;E;S DE PREGUNTAS DE PREGUNTAS DE
CERVICIOS HOTELERIA GUARDERIA
L. o ‘e o W o
PREGUNTAS DE
MARKETING
{CONTRATARIAS
UN SERYICIO DE
TRASLADO?
PREGUINTAS DE MO
TRASLADO

FIM

Imagen 4: Diagrama de las preguntas. Fuente: elaboracion propia
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Las preguntas con sus respectivas respuestas son las siguientes:

1)

2)

Preguntas Filtros:

a) ¢Vives en lquique o Alto Hospicio?
i) Si, vivo en lquique
i) Si, vivo en Alto Hospicio
iii) No, vivo en otra ciudad
b) ¢Eres duefio/a de un perro?
i) Si
i) No
c) ¢Tuperro esta inscrito en el Registro Nacional de Mascotas? En otras palabras ¢ Tiene
Chip?
i) Si
i) No

Preguntas caracteristicas del publico objetivo:

a) Indique su genero
1) Masculino
i) Femenino
iii) Otro
b) Seleccione su rango etario
i) Menor de 18 afios
i) 18 - 30 afios
iii) 31 - 40 afos
iv) 41 - 50 afios
v) 51 0 mas afos.
¢) Indique su ocupacién
i) Estudiante
i) Trabajador/a (dependiente o independiente)
iii) Desempleado/a
iv) Jubilado/a
v) Estudiante y trabajador/a
vi) Otro
d) Indique su nivel de ingreso mensual (sueldo liquido)
i) Menor o igual a $337.000
i) $337.001 - $550.000
iii) $550.001 - $900.000
iv) $900.001 - $1.500.000
v) $1.500.000 - $2.000.000
vi) Mas de $2.000.000
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3)

e) ¢Cuéntos perros tienes?

i) 1
i) 2
ii) 3

Iv) 4 0 mas
f) ¢A quién confias el cuidado de tu perro cuando te ausentas de casa por periodos
prolongados?
1) Familia
i) Amigos
iii) Contrato servicios de atencion y cuidado
g) ¢Estarias dispuesto/a a contratar un servicio de HOTELERIA/GUARDERIA canina?
Este incluye:
- Alimento marca Royal (en caso de que no traigan su propio alimento)
- Monitoreo las 24 horas (podréas observar lo que esta haciendo tu mascota en cualquier
momento)
- Servicio de Veterinaria (En caso de emergencias)
- Una comoda cama para que duerma tu mascota
i) Si, estoy dispuesto/a a contratar ambos servicios
ii) Si, estoy dispuesto/a a contratar un servicio de hoteleria
iii) Si, estoy dispuesto/a a contratar un servicio de guarderia.
iv) No estoy dispuesto/a a contratar ninguno de los servicios
v) No estoy dispuesto/a a contratar ninguno de los servicios

Preguntas de ambos servicios:

i) Preguntas de Hoteleria

(1) ¢Cuénto estarias dispuesto/a a pagar por un servicio de [HOTELERIA]? Esto

incluye: [ Alimento marca Royal (en caso de que no traigan su propio

alimento)]; [ Monitoreo las 24 horas (Podras observar lo que esta haciendo tu

mascota en cualquier momento)]; [Servicio de Veterinaria (En caso de

emergencias)]; [ Una cémoda cama para que duerma tu mascota] ***

PRECIO POR DIA ***

(a) Estoy dispuesto/a a pagar entre $10.000 - $15.000 por el servicio de
[HOTELERIA]

(b) Estoy dispuesto/a a pagar entre $15.000 - $20.000 por el servicio de
[HOTELERIA]

(c) Estoy dispuesto/a a pagar entre $20.000 - $25.000 por el servicio de
[HOTELERIA]

(d) Estoy dispuesto/a a pagar MAS de $25.000 por el servicio de
[HOTELERIA]
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(2) ¢En qué meses crees que utilizarias el servicio de hoteleria? [Puedes marcar
mas de una opcion]
(a) Diciembre, enero, febrero
(b) Marzo, abril, mayo
(¢) Junio, Julio
(d) Septiembre
(e) Agosto, octubre, noviembre

(3) ¢Por cuanto tiempo dejarias a tu mascota en un Hotel Canino?
(@ Undia
(b) Un fin de semana
(c) Una semana
(d) Dos semanas
(e) Un mes

ii) Preguntas de Guarderia:

(1) ¢Cuénto estarias dispuesto/a a pagar por un servicio de [GUARDERIA]? [
Incluye comida marca Royal (en caso de que no traigan su propio alimento)];
[ Monitoreo las 24 horas (podrés observar lo que estd haciendo tu mascota en
cualquier momento)]: [ Servicio de Veterinaria (En caso de emergencias)];
*** NO INCLUYE PASAR LA NOCHE EN EL RECINTO *** [PRECIO
POR DIA]

(a) Estoy dispuesto/a a pagar entre $8.000 - $10.000 por el servicio de
[GUARDERIA]

(b) Estoy dispuesto/a a pagar entre $10.000 - $12.500 por el servicio de
[GUARDERIA]

(c) Estoy dispuesto/a a pagar entre $12.500 - $15.000 por el servicio de
[GUARDERIA]

(d) Estoy dispuesto/a a pagar MAS de $15.000 por el servicio de
[GUARDERIA]

(2) ¢Con que frecuencia utilizaria el servicio de [GUARDERIA]?
(@) 2 o 3 dias a la semana
(b) De lunes a viernes
(c) Los fines de semana
(d) Unicamente ante un evento que requiera dejar a mi mascota en el cuidado
de profesionales.

(3) ¢Estarias dispuesto/a a pagar un plan mensual por el servicio de
[GUARDERIA]? *** De lunes a viernes ***
(@) No estoy dispuesto/a
(b) Si, estoy dispuesto/a a pagar como maximo $60.000 al mes
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(c) Si, estoy dispuesto/a a pagar como maximo $70.000 al mes
(d) Si, estoy dispuesto/a a pagar como maximo $80.000 al mes
(e) Si, estoy dispuesto/a a pagar como maximo $90.000 al mes

4) Preguntas de Marketing:

a) ¢Cuél es el medio por donde te gustaria recibir informacion acerca de los hoteles y/o
guarderias para mascotas? [Puedes marcar méas de una opcion]
i) Publicidad en la calle
ii) Publicidad en TV
iii) Redes sociales
iv) Emails
v) Amigos o conocidos

b) ¢Te gustaria que exista un servicio de traslado de mascotas?
i) Si
ii) No
5) Preguntas de Traslado:
a) ¢Cuanto estarias dispuesto/a a pagar por un servicio de traslado?
i) $6.000 - $8.000
i) $8.000 - $10.000

iii) $10.000 - $12.000
iv) Mas de $12.000
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6.7 Participacion del proyecto en el mercado

La participacion del proyecto en el mercado vendra determinada por la “brecha” entre las
proyecciones de la oferta y la demanda; como se ven en la siguiente tabla:

Afo indice Demanda Oferta Brecha
2018 1 25.964 1.680 24,284
2019 2 26.698 1.800 24,898
2020 3 27.432 1.920 25.512
2021 4 28.160 2.040 26.126
2022 5 28.900 2.160 26.740
2023 6 29.634 2.280 27.354
2024 7 30.368 2.400 27.968
2025 8 31.102 2.520 28.582
2026 9 31.836 2.640 29.196
2027 10 32.570 2.760 29.810
2028 11 33.304 2.880 30.424

Tabla 14: Estimacion de la brecha entre proyecciones de oferta y demanda. Fuente:

elaboracion propia.

Luego, se tiene que la brecha es de hasta 30 mil mascotas aproximadamente para el 2028, de
acuerdo con lo proyectado, cifra que es demasiado elevada para que una sola empresa pueda
satisfacer; por tanto, se prevé que el proyecto participara con una cantidad menor a la brecha
total.

Es notable destacar que, debido a los datos obtenidos de la brecha entre demanda y oferta, se
reafirma que el mercado de “hoteleria para mascotas” estd en crecimiento, puesto que es un
mercado nuevo y que dista mucho adn de abarcar la demanda con la oferta actual. Lo que es
un prospecto muy positivo para el proyecto estudiado.
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7  Anadlisis del sistema de comercializacién

7.1 Marketing estratégico

7.1.1 Seleccién Segmento Objetivo

Para realizar una correcta seleccion del segmento objetivo, se debe tomar en cuenta
caracteristicas personales del consumidor, tales como la geogréfica, demografica y
pictografica. En base a esto es posible segmentar de la siguiente manera:

Se realiza la seleccién del segmento objetivo, realizando un andlisis de las variables
geogréficas, psicogréficas y econdmicas detalladas a continuacion:

e Segmentacion Geografica

Para este proyecto, se opta ubicar el hotel canino en la regién de Tarapaca, ciudad lquique
en el sector sur. Por tanto, el tipo de personas que se busca es aquella, que viva dentro de las
cercanias de Iquique, para que de manera tal pueda asistir con mayor facilidad al hotel.

e Segmentacién Demogréfica

Gracias al estudio de mercado realizado, se logré observar que el cliente principal de este
tipo de servicios son hombres y mujeres, entre 18 y 70 afios, que tengan una fuente de
ingresos propia o0 posean un apoyo constante de su familia con nivel socioeconémico desde
medio a alto (ABC1 - C2 - C2 - C3).

e Segmentacion Psicografica

El tipo de personas que busca el servicio son duefios de uno o mas perros a los que consideran
como un integrante del grupo familiar, que exigen y privilegian la calidad para sus mascotas.
Si bien, algunos se ven sujetos a restricciones presupuestarias, su capacidad adquisitiva les
permite provisionar ciertos lujos con marcas sobre la media, de preferencia se inclinan por el
canal de comunicacion digital para la interaccién con la empresa.

7.1.2 Ventaja Competitiva

De esta forma la venta competitiva del hotel se centrara en: Localizacion, infraestructura,
seguridad, horarios de atencion e instalaciones especializadas para prestar servicios
personalizados con altos estandares. Asi los duefios de las mascotas podran tener una muy
buena primera impresién de la empresa.
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Con todo esto se pretende lograr que el consumidor logre ver un lugar seguro y confiable
para que los duefios puedan dejar sin ningun problema el cuidado de su mascota, este método
buscara crear una cartera de clientes fieles que confien en la marca a través del tiempo.

7.1.3 Estrategia

El hotel canino utilizara como estrategia principal la “diferenciacién”. Ya que esta se trata de
una propuesta diferente a la poca oferta que existe en la region. Este contara con atencion
especializada de primera linea para el cuidado integro de los perros. El hotel se inspira en
brindar un servicio de lujo, con profesionales, infraestructura e implementos especializados
enfocados en otorgar la mejor experiencia al consumidor, como también el lema interno de
la empresa de ofrecer el mejor servicio posible. En ese sentido, se puede sefialar que el rasgo
diferenciador se ve un servicio de alta calidad altamente personalizado a las diferentes
necesidades del cliente los 7 dias de la semana.

Dicho de otra forma, la propuesta de valor aspira a buscar la mayor similitud a la experiencia
asociado a la estadia de un “resort” para los canes.

Junto con la estrategia anterior, se optara por una estrategia de crecimiento intensivo. La idea
es que una vez que el local se consolide y aumente su frecuencia de clientes, se analice la
mejor opcion entre buscar un local més grande, ampliar el mismo o abrir un segundo local.
También se buscardn estrategias de penetracion tales como organizar eventos para canes
como “dia de guarderia gratis” en el cual los duefios de mascotas podran observar los
servicios que ofrece el establecimiento, de esta forma se podré obtener mayor clientela y
aumentar la imagen activa dentro de la comunidad.

7.1.4 Posicionamiento

Para el posicionamiento se busca trabajar principalmente por dos puntos al hotel, con tal de
aparecer y mantenerse como un hotel canino reconocido dentro de la comunidad. El primero
de los puntos que atacar, consiste en la calidad de los servicios a ofrecer, es muy importante
este punto, pues es uno de los elementos diferenciadores que busca el hotel y es uno de los
atributos que se busca asociar a la marca. Este punto incluye el servicio al cliente, la
decoracion y la tecnologia asociada. Para una buena atencion por parte del personal, se
realizaran entrevistas de trabajo y “periodos de prueba” que aseguren que el personal
contratado este correctamente capacitado para ofrecer un buen servicio al cliente.

Para la decoracidn se buscara invertir en objetos relacionados a los canes, con disefios Gnicos
que muestren el potencial de la marca. Ademas, se buscara la ayuda de un profesional que le
entregue una armoniosa decoracion al restaurante. Desde el punto de vista de la tecnologia
se realizaran inversiones en equipos como equipo de monitoreo, equipo de pago moderno,
entre otros. Finalmente, el segundo punto consiste en trabajar en los medios de difusion del
restaurante, donde principalmente se buscara atacar los medios de comunicacion como
paginas web, Facebook e Instagram, para esto se buscara un disefiador que ambiente
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Ilamativamente dichos medios, y de una persona que este constantemente actualizando y
difundiendo informacion por estos medios.

7.2 Plan Operativo Tactico
7.2.1 Disefo de producto y marca

El hotel canino proporcionara al cliente una gama de servicios exclusivos y personalizados
para el cuidado de los perros. El “Core” de la empresa es el servicio de hospedaje y guarderia,
sin embargo, se podran a disposicion servicios complementarios con el fin de satisfacer todas
las posibles necesidades que tenga la mascota, estos servicios complementarios seran el de
traslado y de atencidn de veterinaria en caso de emergencias.

Servicios Principales Servicios complementarios
Hoteleria Traslado
Guarderia Servicio de Veterinaria en caso de emergencias
Guarderia (plan mensual) Bafio v secado.

Tabla 15: Servicios ofrecidos en el hoteleria. Fuente: elaboracion propia.

Los aspectos diferenciadores en los servicios principales se relacionan con la exclusividad
de sus instalaciones, sus altos estandares de calidad en el servicio y el foco en lograr la mejor
experiencia del cliente siempre.

El servicio de traslado para perros se realizard en un vehiculo que cuente con las condiciones
de seguridad maximas para las mascotas, con conductores profesionales en el trato y cuidado
de animales.

El servicio de Veterinaria es un servicio que se realizara en caso de que la mascota necesite
una emergencia durante el proceso de estadia, ya sea la implementacién de una vacuna,
alguna situacion inesperada con el animal, entre otros. Para esto se contactar con un
veterinario con experiencia en canes.

7.2.2 Politica de precios

La politica de precios de los servicios que se realizaran en el hotel canino fue definido a
través de la investigacion de mercado realizada mediante la encuesta en Google form (Ver
anexo 1). Cabe destacar que son de tarifa fija y varian entre diario, mensual o 1 servicio.
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Servicios complementarios i Valor Promedio

Hoteleria Diario $15.000

Guarderia Diario $12.000

Guarderia (plan semanal) Guarderia (plan semanal) $60.000

Traslado 1 Servicio $8.000

Servicio de Veterinaria en caso de emergencias 1 Servicio 510.000
Bafio v secado. 1 Servicio 58.000

Tabla 16: Precios de los servicios ofrecidos. Fuente: elaboracion propia.

Estos precios fueron determinados por 2 razones, la extremadamente poca oferta actual que
tiene la region, la gran aceptacion por este tipo de servicios (ver anexo 1) y la calidad del tipo
de servicio entregado.

En ninguno de los casos, se considera bajar sus precios, salvo en los periodos sujetos a
camparias de Marketing promocionales. Se asume que los precios estdn en congruencia y
determinados por la calidad de servicio prestado y el alto nivel de las instalaciones y
amenidades.

En relacion con los medios de pago, se dispondran diversas alternativas, tales como: pago en
efectivo, transferencias bancarias, tarjeta de debido y de crédito (sistema Transbank),
distribuyendo los pagos de los clientes en 20% con efectivo, 50% con tarjeta de débito y 30%
con tarjeta de crédito.

7.2.3 Canales de distribucion

Debido a que se trata de prestacion de servicios, estos seran prestados en los espacios fisicos
del hotel canino ubicado en la comuna de Iquique. El cuidado de la mascota se sera de manera
directa y presencial, debido a que no se realizara domicilio no se considera este canal de
distribucion.

En lo particular, el servicio de traslado de mascotas “puerta a puerta”, se realizara de manera
directa con el cliente, mediante un vehiculo de transporte especializado y adaptado para
movilizar a los perros de forma segura, para tramos comprendidos entre el hotel y el
domicilio de la mascota, lo que permite entregar comodidad, seguridad y la descongestion de
tiempo del cliente.

7.2.4 Politicas de comunicacion

Respecto a la comunicacion, el hotel canino contara con un contacto via mensajes a través
de las paginas en redes sociales (Facebook, Instagram), WhatsApp o sitio web. Ademas,
contara con una linea telefénica fija y celular. De esta forma el cliente podra solicitar
informacion sobre los servicios que se ofrecen, precios de los servicios, horarios de atencion;
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en caso de que su mascota se encuentre en las instalaciones, podra pedir informacion sobre
su mascota o algin cambio en el tipo de servicio contratado.

7.2.4.1 Promocién

Como el proyecto busca entrar a un mercado relativamente nuevo en la region de Tarapaca,
se tiene que es necesario tener promocion para el periodo de lanzamiento y los periodos con
menor demanda, de esta forma se espera aumentar las ventas del hotel canino. Por ello, es
que se plantean las siguientes alternativas de promocion:

e Meses de menor demanda: Se ofrecera un descuento de un 20% en los meses de
marzo, abril, mayo, agosto, octubre y noviembre por tratarse de temporada baja.

e Dias contratados: Para la contratacion de servicios de hospedaje por una cantidad
igual o superior a 10 dias, al cliente se le regalara 1 dia.

e Lleva atu hermano: Si el cliente lleva 2 perros, se aplicara un descuento de un 15%
por el servicio de hospedaje.

e Sistema de Puntos: Cada cliente que contrate alguno de los servicios que se ofrecen,
tendré la posibilidad de acumular en formato de puntos el 5% del total de su compra.
Los puntos equivalen a su valor en dinero, por tanto, permitiran al cliente la
posibilidad de canje por cualquiera de los servicios prestados en las instalaciones del
hotel canino.

e Comunidad: Se ofrecera un 20% de descuento a la persona que refiere a un amigo.

e Concurso en Redes Sociales: Se proyecta la realizacion de concursos, donde se
entreguen como premio “gift card”, con posibilidad de acceso a estadia y opcion de
compra de productos a los clientes participantes.

e Veny trae a tu mascota: Segun la disponibilidad que exista en local se realizara un
evento donde todo el dia para que los duefios de mascotas traigan a sus canes a probar
los servicios y conocer las instalaciones.

7.2.4.2 Publicidad

Para el proyecto, se pretende realizar una publicidad donde el canal principal sean las redes
sociales, ya que, como fue descubierto en la encuesta realizada, el canal principal de
informacion de los clientes son las redes sociales.

Por tanto, la publicidad se enfocara en Facebook e Instagram ya que permiten un pago
periddico por publicidad y son de uso masivo.

Ademaés, tanto Facebook como Instagram permiten crear una segmentacion para los
anuncios, es decir, la publicidad puede ser dirigida por ubicacion, intereses y
comportamientos (tracking de sus actividades) lo que permite que la publicidad sea mucho
mas efectiva; sobre todo para este proyecto que tiene una zona inicial definida y un publico
objetivo con caracteristicas e intereses distintivos: las mascotas.

En congruencia con la segmentacion de clientes, los principales canales para realizar
publicidad seran:
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e Péagina web: Se adquirird el dominio www.hotelcaninoiquique.cl, en donde cada
cliente tendra acceso a la informacion de los servicios, tarifas, galerias fotograficas,
contactos, ubicacion y las condiciones de operacion de la empresa. Ademas, esta se
utilizaré para que el cliente pueda observar a su mascota en cualquier momento.

e Redes sociales: Se crearan cuentas en Facebook e Instagram para dar a conocer los
servicios, promociones, noticias y publicaciones de lo que se esta realizando en el
hotel y el estado en que se encuentran sus mascotas. Lo anterior, tiene por objetivo
fidelizar y estimular la creacion de una comunidad de clientes.

e Facebook Ads/ Instagram Ads.

e Influencers: Mediante la entrega de servicios sin costos a personas ‘“famosas”
relacionadas a los perros o “doglovers”, se solicitara que posteen en sus redes sociales
los servicios y ventajas de éste.

e Email Marketing: Al momento de entregar los cupones de descuento o de promocion
se le va a requerir al usuario que ingrese su nombre, apellido y email, de esta forma
se comenzara a obtener una base de datos organicas la cual se separara segun las
caracteristicas del usuario. También al momento de contratar un servicio se les
solicitar al cliente una mayor cantidad de informacién como numero de contacto,
sexo, edad, tipo de servicio, nombre de la mascota, con esta informacion se realizaran
otro tipo de campafias de email que busquen atender con mayor precision las
necesidades del cliente.

e Google Adwords: Mediante la contratacion de este canal, se permitira que la
busqueda del hotel canino aparezca en el “top de list” de Google, toda vez que se
busque por “hotel para mascotas” o sus similares. Esto sera utilizado en un inicio ya
que al mismo tiempo se buscard posicionar la marca con un buen SEO de las
diferentes paginas que se creen el sitio web como blogs, informacion de los servicios,
etc.

e Groupon: Mediante este canal, de manera inicial, se busca dar a conocer el servicio a
clientes que navegan en esta plataforma.

7.3 Analisis de Precios

7.3.1 Anélisis Nominal

Por informacion obtenida de “Hotel Canino Guardianes™ y “Central Veterinaria” se tiene que
el precio nominal a través del tiempo por el servicio ha sido méas bien estable con poca
variacion. En el caso de “Central Veterinaria” el precio subi6é $4.000 en 10 afios, es decir, a
razon de $400 por afio.
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7.3.2 Andlisis Real

Tomando la razén anterior, ademas de la variacion de IPC desde el afio 2016, se tiene un
promedio de variacion real del 0,42%. Es decir, el poder adquisitivo respecto a adquirir el
servicio ha variado poco y en términos reales hace 5 afios con $14.000 se podia adquirir el
servicio, mientras que para el afio 2021 esos $14.000 ya no alcanzarian y faltarian alrededor
de $481 para adquirirlo.

Afo 2016 2017 2018 2019 2020
Precio Nominal UM | & 12.400 | 5 12.800( 5 13.200 | 5 13.600 | 5 14.000
Variacion IPC 2, 70% 2,30% 2,60% 3,00% 3,00%
Precio $ 2021 .1 14.180 | § 14.253  § 14.368 | § 14.428 | § 14.420
Variacion Real 0,51% 0,81% 0,42% -0,068%
Promedio Variacidon 0,42%

Tabla 17: Tabla de andlisis real de precio, Fuente: Elaboracion propia.

8 Estudio Técnico

8.1 Analisis del tamafio del proyecto
8.1.1 Resultados del Estudio de Mercado

Haciendo un breve anélisis del estudio de mercado podemos decir que con la proyeccién de
la demanda se pueden obtener los datos claves para conocer el tamafio que requiere el
proyecto que estamos planteando, en base principalmente a la cantidad de demanda por afio
que existe actualmente y tomando en cuenta los afios futuros, los cuales podemos traducir en
la cantidad demandada diaria y con esto obtener la cantidad de mascotas que se pueden tener
en la hoteleria canina.

Segun la encuesta que se realizd se cred una tabla que muestra los meses con mayor demanda
del servicio.
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Meses Temporada

Enero Alta
Febrero Alta
Marzo Baja
Abril Baja
Mayo Baja
Junio Alta
Julio Alta
Agosto Baja
Septiembre Alta
Octubre Baja
Moviembre Baja
Diciembre Alta

Tabla 18: Tabla temporada de hosteleria, Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede ver a simple vista los meses con mayor demanda son principalmente los que
tienen vacaciones o alguna festividad importante (enero, febrero, junio, Julio, septiembre,
diciembre)

De igual forma, ya que se ofrecera un servicio de hoteleria, este tendra que abrir los 365 dias
del afio las 24 horas

Cabe recordar que el mercado objetivo son los 28.166 duefios de mascotas inscritas en la
ciudad de lquique y Alto Hospicio, restando la oferta actual quedaria una brecha de 26.126
duefios para el 2021.

En la encuesta se hicieron 3 preguntas filtros para apuntar a este segmento en particular:

e ;Vives en Iquique o Alto Hospicio?
e ;Eres duefio/a de un perro?

e (Tuperro esté inscrito en el Registro Nacional de Mascotas? En otras palabras ¢ Tiene
Chip?

Se logro obtener un total de 116 respuestas que pasaron estas preguntas filtros, de aquellas
respuestas se obtuvieron los siguientes resultados sobre los servicios de hoteleria:

e 69% esta dispuesto a contratar ambos servicios

e 12,1% solo hoteleria.

e 6,9% solo guarderia.

e 97,1% esta dispuesto a contratar un servicio de traslado para mascotas.
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Por lo tanto, se puede concluir que:

e 28.166 [Duefios de mascotas] * 81,2% [Interesados en contratar un servicio de
hoteleria] = 22.871 duefios de mascotas.

e 28.166 [Duefios de mascotas] * 76,8% [Interesados en contratar un servicio de
guarderia] = 21.632 duefios de mascotas.

Otro punto importante de la encuesta es la division del publico segun ingreso mensual, esta
se subdividio de la siguiente forma:

<$337.000 26,70%
$337.001 - $550.000 12,90%
$550.001 - $900.000 26,70%

$900.001 - $1.500.000 17,20%
$1.500.001 - $2.000.000 6,90%
>$2.000.000 9,50%

Tabla 19: Tabla porcentaje sueldo encuesta, Fuente: Elaboracion propia.

De aca se buscard obtener los grupos que tienen ingresos mayoras a $900.000, lo cual
representa al 33,6% de la encuesta. Un punto importante es que coincidentemente este grupo
representa a las personas mayores de 31 afios.

Entonces, este grupo representa un total de:

21.632 [duefios de mascotas interesados en contratar algin servicio] * 33,6% [ duefios de
mascotas con un sueldo mayor a $900.000] = 7.269 duefios de mascotas.

De esta cantidad se buscara cubrir una cantidad de 100 duefios de mascotas al mes entre todos
los servicios que se ofreceran.

8.1.2 Dimensiones del local

La intencion para este proyecto es la de arrendar una casa, como lugar para instalar el Hotel
Canino. Esto se debe a que principalmente una casa cuenta con los requisitos necesarios para
realizar este tipo de servicios y también buscara reflejar un espacio no muy diferente al que
los canes tienen casa, esto también generara mas comodidad a los duefios de las mascotas.

Por otro lado, el objetivo es hacer de lugar de arriendo un espacio seguro, entretenido
y estimulante para los perros jueguen.

Para lograr este objetivo seran necesarias las instalaciones y modificaciones que se
detallan a continuacion.
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a) Area de juego

Esta es el area que ocupa mas mayor porcentaje de la superficie total y se estima que en
promedio se le destina un 65% de la superficie total, solamente al area de juego.

Cuando se hable del area de juego, se podra estar haciendo referencia a un espacio al aire
libre, 0 a un espacio techado.

Tanto perros pequefios y medianos tendran un espacio minimo de 5 m2 por perro en el area
de juego. Para los perros grandes este nUmero aumenta hasta los 7 m2 por perro.

b) Area de descanso

El centro debe ser capaz de albergar a la capacidad méaxima de perros, en el area de descanso.

Adicional al area de juego, es necesario tener un area independiente para que los perros
puedan descansar del juego de los otros perros y tener tiempo para una siesta, durante su dia
en el centro.

Esta area contendrd la cantidad de caniles necesarios para albergar varios perros
individualmente o en parejas, al mismo tiempo. Durante el tiempo de siesta de cada perro, es
el momento en que se alimentara o administrara cualquier remedio solicitado por el cliente.
En promedio cada perro recibira un minimo de 30 minutos a 1 hora de descanso individual
por dia. De ser necesario, un perro podra tener acceso al area de descanso varias veces al dia.
Este a su vez en la noche se convertird en lugar donde dormiran los perros que contraten el
servicio de hoteleria.

El espacio minimo requerido por perro en areas de descanso es de 1 metros cuadrados por
perro y de 2 metros cuadrado por perro grande, esto segun el Articulo 21° de la propuesta

“Reglamento de condiciones de higiene y seguridad para la mantencion de animales en casas
habitacion y locales publicos y privados”

El area total de perros en el area de descanso dependera directamente del total de caniles que
haya, pero como minimo, cada canil debe tener un espacio de 1 m2 o 2 m2 para perros
grandes. La altura minima de estos caniles debera ser de 1,2 metros.

Area de juego 1,8 [m] 5[m2] 7 [m2]
Area de descanso 1,2 [m] 1[m2] 2 [m2]

Tabla 20: Tabla superficie hoteleria, Fuente: Elaboracion propia.

78



c) Area de tiempo fuera

Esta area sera la misma que el area de descanso, se utilizard el mismo canil para dejar a la
mascota en caso de un mal comportamiento por al menos 3 minutos.

d) Oficina, Recepcion, bodega.

Lo ideal es que el area de Recepcion, Oficina y Bodega, se encuentren separado del area de
perros. De manera tal, que puedas recibir clientes y sus mascotas, sin perturbar el resto de los
perros en el centro.

La recepcidn, sera la primera parte que vean los clientes, por lo que, este lugar debe
mantenerse limpio y presentable a cada momento, y lo suficientemente amplio para albergar
a mas de un cliente al mismo tiempo. Dar la posibilidad a través de una ventana o monitor
de ver a los perros jugando desde el area de recepcion.

Ademas, se incluird una bodega y oficina, las cuales pueden estar en espacios separados 0 en
el mismo. Pero ambos deberan encontrarse separado al area de recepcion. De tal manera de
poder almacenar tanta informacién administrativa y una bodega donde clientes puedan
guardar temporalmente, correas u otros accesorios de sus mascotas.

e) Servicio de Veterinaria y bafio.

El area de Servicio de Veterinaria se encontrara separada de las otras areas. Este contara con
unatina de 2 metros por 1 metro, deberd ademas contar un area para el secado de las mascotas
y de una mesa para la preparacion de la mascota. Ademas de contar con acceso a agua caliente
y fria. El &rea total designada para este espacio debe ser no menor a 2 metros de ancho por 5
de ancho.

8.1.3 Area total
Por lo tanto, la capacidad méaxima de perros que pueden hacer uso del establecimiento estara

determinado por la cantidad de perros o perros grandes que se encuentren, la cantidad de
cuidadores, y por ultimo la cantidad de areas de juego que disponga el centro.

En el caso de 30 perros por dia. De los cuales 10 de ellos corresponden a perro grandes y el
otro 20 a perros bajo los 25 kilogramos. Como minimo, el centro deberia contar con:

Perros grandes 10 7 70
Perros normales 20 5 100
[ 170

Tabla 21: Tabla superficie total, Fuente: Elaboracion propia.
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Se debe contar con al menos 170 [m2] de areas de juego y un personal minimo de 2
cuidadores (ya que el nUmero maximo de perros supervisados por persona es igual a 15
Perros).

Con respecto al area de descanso, se propondré tener al menos 1 canil para cada mascota (ya
sea hoteleria o guarderia). Se propone crear una estructura de 2 niveles donde podréan
descansar las mascotas (los perros grandes estaran en el primer nivel, en el segundo nivel se
encontrara los perros de menor tamafio).

Por lo tanto, para el sistema propuesto se necesitara un total de 30 [m2] (15 [caniles grandes]
X 2 [m2 c/u]).

A continuacion, se buscaré obtener la cantidad de metros necesarios por perros, para esto se
asume que se va a desear mantener esa proporcion de canes en el establecimiento, es decir,
1 perro grande cada 2 pequefios.

[Superficie total area de juegos] / [cantidad de perros]

[170 [m2] / [30] = 5,7 [m2] aproximadamente.

[Superficie total &rea de juegos + Superficie total area de descanso] / [cantidad de perros]
[170 [m2] + 30[m2]] / [30] = 5,9 [m2] aproximadamente.

Con respecto a las otras areas se esperaran los siguientes m2:

Oficina 8[m2]
Recepccion A[m2]
Bodega 8[m2]
Servicio de veterinaria 12[m2]
Banos 8[m2]

Total 40 [m2]

Tabla 22: Tabla superficie otras areas, Fuente: Elaboracion propia.

Entonces, se obtiene:

Area de juegos: 170 [m2]

Area de descanso: 30{m2]

Otras areas: 40 [m2] + 10 [m2] (en caso de sobre estimar las medidas) = 50 [m2]
Total, minimo requerido para alojar a 30 perros: 250 [m2]

[Area de juegos] / [ Total] = 170 [m2] / 250 [m2] = 0,68 = 68% del recinto.
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8.2 Localizacion del proyecto

8.2.1 Orientacion de la localizacion

La localizacidn del hoteleria de diversos factores, los cuales influyen de forma directa o
indirecta en la decision final.

Es necesario considerar la cercania a las personas, dado que a pesar de que se centre en una
ciudad, se debe considerar que pueden asistir personas de otras localidades de la region (como
Alto Hospicio).

La seguridad del entorno es algo que debe ser considerado, ya que las personas entregaran a
otro miembro de su familia, por lo que esperaran que su mascota asista a un lugar que le des
tranquilidad.

La localizacion dentro de la ciudad esta sujeta a la disponibilidad de arriendo, por lo que esto
es un factor muy importante a tener en cuenta, dado que se requiere buscar un local con las
caracteristicas mas apropiadas en términos de micro localizacion, sin embargo, debe haber
cierta flexibilidad a la hora de elegir.

Asi mismo, debe estar acorde a los costos de arriendo estimados para el local, contando con
la infraestructura necesaria, donde ambos parametros se encuentren equilibrados.

8.2.2 Macro localizacion

La macro localizacion corresponde a la ubicacion geografica desde un punto de vista méas
general (region y ciudad) que debe tener la ubicacion de la hoteleria.

Teniendo en cuenta que el proyecto se enfoca en una hoteleria en la region de Tarapaca, y se
procede a analizar las diversas posibilidades que se ofrecen.

Segun estudios realizados anteriormente se aprecia que las ciudades que poseen mayor
poblacion son:

e lquique
e Alto Hospicio

Para este proyecto se escogera la ciudad de Iquique ya que posee la mayor poblacion de la
region, por su seguridad y por qué los resultados de la encuesta fueron de personas que viven
en lquique.

8.2.3 Micro localizacién
Una vez definida en la macro localizacion a Iquique como la ciudad en donde se localizara

la hoteleria se realiza una basqueda de viviendas habilitadas como locales comerciales, que
cumplan con los requisitos:
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e Seencuentren en lquique

e Cumplan con tener permiso de uso comercial y no residencial.

e Tengan una superficie total minima para una capacidad, de al menos 30 perros por
dia (170 m2)

e Al menos 80 metros cuadrados construidos (areas administrativas y de areas de
descanso para los perros)

Se proponen las siguientes ofertas comerciales.

Eleuterio Ramirez 600 Iquique Arriendo Local Comercial 482 m2 $4.789.612
Anibal Pinto Iquique Arriendo Local Comercial 262,1? 262,17 m2 $4.490.261
Thompson 650 Iquique Arriendo Local Comercial 424 424 m2 $2.903.702
Casa Pasaje 4 Iquique Arriendo Local Comercial 483 360 m2 $2.993.508
Huayguigue lguigue Arriendo Local Comercial 805 430 m2 $4.500.000
Centro de Iquigque Iquique Arriendo Local Comercial 440 440 m2 $15.745.850
Centro de Iguique [2] lquigue Arriendo Local Comercial 220 220 m2 $7.872.925
Centro de Iguique [3] lquigue Arriendo Local Comercial 660 660 m2 $11.854.290
Bulnes 1330 lquigue Arriendo Local Comercial 440 440 m2 $2.500.000 1

Tabla 23: Arriendos comerciales, Fuente: Portal Inmobiliario.

Todas las opciones de arriendo cumplen con las caracteristicas minimas necesarias, para
poder llevar a cabo una guarderia canina.

Con el fin de poder estimar un arriendo promedio segun la capacidad méaxima de perros del
local. Se considero que un 68% de la superficie total seria destina para el area de juego debido
a las diferentes estructuras de los arriendos. Por lo tanto, se dividi6 el 68% de las superficies
en 5,7 [m2] (lo que necesita un perro en el local. Con eso se obtendra el valor promedio de
arriendo por perro.

Valor del Arriendo B8l __valor por perro K|

Eleuterio Ramirez 600 327 $4.739.612 $84.028
Anibal Pinto 178 31 £4.490.261 $144.847
Thompson 650 288 50 $2.903.702 $58.074
Casa Pasaje 4 328 57 $2.993.508 $52.518
Huayquigue 547 95 $4.500.000 $47.368
Centro de Iquique 299 52 $15.745.850 $302.805
Centro de Iquique [2] 149 26 $7.872.925 $302.805
Centro de Iquique [3] 448 78 $11.854.290 $151.978
Bulnes 1330 293 52 $2.500.000 448.077

Tabla 24: Valor por perro propiedades en arriendo, Fuente: Elaboracién Propia.

Sin embargo, el costo de los arriendos a simple vista se ve elevado, por lo que se calcular el
costo de los posibles arriendos a 7 afios.
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Thompson 650 $2.903.702 $34.244.424 $243.910.968
Casa Pasaje 4 i $2.993.508 $35.922.096 $251.454.672
Huayquique B $4.500.000 $54.000.000 $378.000.000
Bulnes 1330 $2.500.000 $30.000.000 $210.000.000

Tabla 25: Arriendos comerciales con valor a 5 afios, Fuente: Portal Inmobiliario.

El promedio de estas 4 opciones es de: $193.458.150. Por lo tanto, se buscaran posibles casas
que cumplan con los requisitos iniciales y su monto sea inferior a $300.000.000.

___
Avenida Arturo Prat Iguique Venta Casa 250 m2 $225.000.000
Avenida Arturo Prat [2] Iquique Venta Casa 260 200 m2 $225.000.000

José Francisco Vergara Iguique Venta Casa 394 140 m2 $294.597.997
Jose Joaguin Perez Iguique Venta Casa 300 150 m2 $312.547.132
Manuel Plaza 3000 Iquique Venta Casa 250 310 m2 $312.547.132

Tabla 26: Propiedades en venta, Fuente: Portal Inmobiliario.

Se realizara el mismo ejercicio que en el cuadro pasado. Para llegar a resultados similares se
hara un cuadro que busca reflejar cuotas de estas propiedades sin ningun interés para 5 afios
y 7 afos.

m_l
Avenida Arturo Prat $2.678.571 $76.531
Avenida Arturo Prat [2] 176 30 $2.678.571 $89.286
José Francisco Vergara 267 46 $3.507.119 $76.242
Jose loaquin Perez 204 35 $3.720.799 $106.309
Manuel Plaza 3000 170 29 $3.720.799 $128.303

Tabla 27: Valor por perro propiedades en venta, Fuente: Elaboracion Propia.
8.2.4 Analisis de Micro localizacién

Como se puede observar del total de 9 ofertas de propiedades comerciales, hay 4 que
representan un valor por perro mucho menor que el resto.

Sin embargo, para efectos de este proyecto se preferira una casa con patente comercial, por
lo tanto, se descartan las opciones de Thompson 650 y Bulnes 1330.

El otro motivo por el que se descartaron estas opciones es por su ubicacion, ya que ambos se
encuentran muy cercanas al centro lo que significa mucho ruido que provocaran molestias a
los perros y también son sectores menos seguros que las otras 2 opciones.

Para la decision entre Huayquique y Casa Pasaje 4 se tomaron los siguientes parametros,
superficie no construida y proyeccion en el tiempo.

La superficie no construida se refiere al patio que tienen estas casas, lo que es importante
para este tipo de negocios ya que se pueden instalar de mejor manera juegos, es el lugar
donde pasaron mayor tiempo las mascotas y podran moverse con mayor libertad.
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El segundo punto va de la mano con la cantidad maxima de perros en el local, se puede ver
que existe una gran diferencia entre ambos locales y por la gran aceptacion del estudio de
mercado se preve que este proyecto tendré una gran demanda por lo que es necesario tener
mas espacio en el futuro.

Sin embargo, falta analizar las propiedades en venta, la que mas destaca de ellas es la opcién
3 (José Francisco Vergara) al poseer la mayor capacidad de perros y el valor por perro mas
bajo entre todas las opciones. Ademas, destaca notablemente de todas las opciones al tener
el patio méas grande de todas las cotizaciones. Esto hace que sea una opcion con un gran
potencial.

8.2.5 Decision de localizacion

Como anteriormente se menciona, se determina que la macro localizacion sera en la Region
de Tarapaci, en la ciudad de Iquique.

Finalmente, basado en los criterios de micro localizacion, se realiza un andlisis a cada una de
las alternativas propuestas, considerando tambien las caracteristicas especificas que debe
tener el local, y se decide la alternativa 3 de las propiedades en venta como localizacion,
debido a que posee un equilibrio entre el precio de la propiedad y de la superficie utilizable,
el barrio donde se encuentra ubicado el local a arrendar y finalmente el gran patio que posee.

Este se encontrara en: José Francisco Vergara 3206, Iquique, Chile,

e ..

Colegioc Humberstone \3;;“ 8

GOOgle [FMap data ©20

Imagen 5: Localizacion hoteleria, Fuente: Google Maps.
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Superficie total 394 m?

Superficie dtil 140 m*
Dormitorios 3
Bafios 2
Estacionamientos 2
Cantidad de pisos 1

Imagen 6: Caracteristicas Localizacion hoteleria, Fuente: Portal Inmobiliario.
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Imagen 7: Imagen del local 1, Fuente: Portal Inmobiliario.
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, Fuente: Portal Inmobiliario.

Imagen 8: Imagen del local 2

, Fuente: Portal Inmobiliario.

Imagen 9: Imagen del local 3
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Imagen 10: Imagen del local 4, Fuente: Portal Inmobiliario.
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Imagen 11: Imagen del local 5, Fuente: Portal Inmobiliario.

Imagen 12: Imagen del local 6, Fuente: Portal Inmobiliario.
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Imagen 13: Imagen del local 7, Fuente: Portal Inmobiliario.
8.3 Ingenieria del proyecto
8.3.1 Seleccion del proceso productivo

A través de un flujograma se realiza la representacion grafica de las acciones del servicio que
se realizara dentro de las instalaciones del hotel canino:
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Imagen 14: Diagrama servicio hoteleria, Fuente: Elaboracion Propia.

8.3.2 Seleccion de Equipos.

Es indispensable que se realice la correcta seleccion de equipos, que seran usados en la
hoteleria, ya que sin ellos no se podria poner en marcha, porque son fundamentales, por lo
que se debe pensar muy bien y relacionarlos con el tamafio que tendré el proyecto para poder
saber con exactitud, que se debe tener y cuanto se debe tener, para finalmente comprarlos y

ponerlos al servicio tanto del personal como de los mismos clientes.

A continuacién, se detallan los equipos necesarios para la puesta en marcha de la hoteleria

(Todos estos precios incluyen IVA).:
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a) Habilitacion del local:

Sobre los costos en habilitar el local, la mayor parte del costo se basaria en la creacién de los
caniles para perros que se haran de concreto en las dimensiones anteriormente mencionadas,
el espacio de guarderia general para perros, el enrejado, cercas de los espacios e instalacion
de piso (exterior e interior).

Estos costos son totalmente necesarios ya que el local esta totalmente a disposicion de ser
remodelado. En este punto se incluyeron aspectos como, costo por metro cuadrado areas de
juego, costo por metro cuadrado areas de descanso, y costo por remodelacion metro cuadrado
ya construido. Incluyendo el costo tanto de reparacion de estos espacios, como la creacion y
construccion de nuevos.

Dado que no se sabe con exactitud las mejoras necesarias a realizar, se entregd una estimacion
basada en la experiencia del constructor civil Fernando Sepulveda. La superficie minima se
establece pensando en una capacidad minima de 34 perros por dia.

Costo (m2) | Superficie m2 Total
Area de juego 535.000 195 56.825.000
Area de descanso 558.000 117 56.786.000
Area administrativa 565.000 20 51.300.000
suma 332
Entrada y estacionamiento 62
total 394 £14.911.000

Tabla 28: Habilitacion del local, Fuente: Elaboracion Propia.

Estos seran los costos para el primer piso, sin embargo, para efectos de este proyecto se
construird un segundo piso para aumentar la cantidad de metros cuadros, se estimara que el
costo de este segundo piso sea el triple que el primer piso, 6sea $44.733.000.
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b) Materiales, juguetes y equipos del centro

Ed Ddiid Centl

Item Unidades |Costo unitario| Costo total

Piscina 6 5 120.000 | $720.000

Pelotas para piscina & 5 6.000 | 536.000
Equipo de agilidad & 5 80.000 | 5480.000
Juguetes 85 5 6.000 | 5510.000

Extintores 5 5 45,000 | 5$225.000

Platos 85 5 2.000 | S170.000

Bebedores 85 5 2.000| 5170.000
Camas 85 5 12.000 | 51.020.000

Kit de emergencias personas 3 5 60.000 | 5180.000
Kit de emergencias perros 5 5 35.000 | 5175.000

i i 60 5 8.000 | 5480.000

Accesorios para manejo del perro (correa, arnes)
Sistema de camaras 3 5 250.000 [ 5750.000
Total 54.916.000

Tabla 29: Materiales, juguetes y equipos del centro., Fuente: Elaboracion Propia.

c) Materiales y equipo area administrativa /cocina

dilerdie =1 [0 dlNez

=1 SLIa

Item Unidades |Costo unitario| Costo total
Escritorio 1 5 100.000 | 5100.000
Motebook 2 5 550.000 | $1.100.000
Impresora 2 5 40.000 | S80.000

Silla escritoric 2 5 60.000 | 5120.000
Basurero 5] 5 10.000 | 560.000
Refrigerador 1 5 140.000 | $140.000
Kit cocina 1 5 169.990 | 5169.990
mesa centro 1 5 60.000 |  S60.000
sillas 4 5 25.000 | 5$100.000
sillon 3 cuerpos 2 5 200.000 | 5400.000
hervidor 2 5 15.000| 530.000
microondas 1 5 40.000| $40.000
Meson recepcion 1 5 120.000| $120.000
Total 52.519.990

Tabla 30: Materiales y equipo area administrativa / cocina., Fuente: Elaboracion Propia.
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d) Otros

Otros
ltem Unidades |Costounitario| Costo total
Set de cubiertos 1 5 5.990 55.990
Set de tazas 1 5 4,990 54,990
Set de vasos 1 5 4.990 54.990
Escoba 4 5 9490 53.960
Pala 4 5 990 53.960
Platos 8 g 950 | $7.920
Dispensador de jabon 4 5 2.000 58.000
Espejo 4 3 5.000 | 520.000
sopapo 4 5 2.000 58.000
Total 567.810
Tabla 31: Otros materiales., Fuente: Elaboracion Propia.
e) Items Veterinaria
ltem Unidades |Costounitario| Costo total
Bascula para perros 1 5 45,000 | 545.000
Bafiera profesional perro 1 5 40,000 | $40.000
Soplador 2 5 25.000 | 550.000
Mesa Grooming profesional 1 5 99.000 | $99.000
Estetoscopio 1 5 35.000 | $35.000
Tijera acero curva 87 profe. 2 5 50.000 | 5100.000
Maquina para cortar pelo pro 2 5 230.000 | 5460.000
Coat king 20 cuchillas 2 5 50.000 | 5100.000
Cortaufias profesional 2 5 7.500| 515.000
Cepillo pin brush mada 2 5 22,930 | 545.930
Peineta 2 5 8900 S17.800
Delantal 3 5 11.990 535.970
Shampoo & 5 59.990 | 5359.940
Acondicionador & 5 64.990 | 5389.940
Total 51.793.630

Tabla 32: items veterinaria., Fuente: Elaboracion Propia.
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f) Transporte

Vehiculos y modificaciones

Item Unidades |Costo unitario| Costo total
Furgono 2 55.500.000 |511.000.000
Maodificacion 2 S 1.000.000 | $2.000.000
Total 513.964.630

Tabla 33: Vehiculos y modificaciones Fuente: Elaboracion Propia.

8.3.3 Servicios y sub-servicios.

La hoteleria ofrecera 3 servicios principales y 3 servicios complementarios, estos son:

Servicios principales:

Hoteleria: Este es el principal servicio que se ofrecera en las instalaciones, consiste
principalmente en alojar al can en las instalaciones cumpliendo todas sus necesidades
(alimento, juegos, necesidades bésicas, alojamiento). Este servicio funcionara
unicamente a traves de reserva, el duefio tendra la opcién de dejar a su mascota en las
instalaciones o pedir un traslado. A la llegada del can se le realizara un chequeo del
veterinario para posteriormente ser llevado con los otros canes. El can tendréa un lugar
unico para poder descansar por las noches.

Guarderia: Cumple con las mismas caracteristicas que el primer servicio con la Gnica
diferencia que el can podra ser admitido siempre y cuando exista capacidad o este
agendado previamente, y también que tendra que ser retirado a las 19:00.

Guarderia (plan mensual): Este servicio tiene un cupo garantizado para el can,
dependiendo de las preferencias del cliente este podra ser retirado en su hogar o bien
lo podrén dejar todos los dias que contraten la guarderia.

Servicios complementarios:

Traslado: Existird una furgoneta modifica especialmente para el traslado de canes,
este servicio sera opcional y funcionara por las mafianas y tardes.

Servicio de Veterinaria (en caso de emergencias): El establecimiento contara siempre
con un servicio de veterinaria con un costo adicional en caso de algin inconveniente.
El cliente tendra que firmar un consentimiento de aceptar el cobro en caso de ser
necesario, si la situacion no es muy relevante o no afecta a los demas animales, se le
realizara un llamado al cliente para consultar si desea que su animal recibia el servicio
necesario.

Bafo y secado: El cliente podra solicitar en cualquier momento el servicio de bafiado
y secado para que su mascota pueda sentir la experiencia real de estar en un hotel.
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Notas importantes para los servicios:

e Perros machos mayores a 7 afios deberan estar esterilizados.

e No se aceptaran perras en celo.

e Certificado de vacunas y desparasitacion al dia

e Vacuna KC (Tos de perro), en caso de no tenerla se le puede administrar en el
hoteleria/guarderia con un costo adicional

e Toda patologia de la mascota debe ser informada antes de realizar la reserva.

e Dog Care se reserva el derecho de ingreso al establecimiento en caso de
enfermedades, preexistencias, tamafo, accidentes o enfermedades no informado
oportunamente se anulard la reserva de forma inmediata con una devolucién méxima
del 50% del costo del servicio.

e Si la mascota debe tomar algin medicamento debe ser informado oportunamente y
traer su dosis, en caso contrario, el costo de la dosis va a depender del tipo de
medicamento.

e Toda mascota que ingrese al establecimiento tiene que contar con su respectivo
certificado de salud emitido por su veterinario, en caso de no tenerlo, nuestro
veterinario lo revisara con un costo de $10.000.

8.3.4 LayOut

El layout en el area empresarial es hacer el disefio de la distribucion del area de trabajo, en
el cual se toma en cuenta los espacios disponibles para ello, incluyendo todas las secciones
que sean necesarias, en este caso de la hoteleria y con respecto a lo que se mencion6
previamente en la seccién del tamafio del proyecto donde se describen las areas y una
aproximacion de lo que debia medir cada una para que los tamafios fueran 6ptimos para
realizar las distintas operaciones tanto como del personal como de la estadia de los clientes,
tomando en cuenta lo verdaderamente necesario al crear el hotel.

A continuacion, se muestra el lay out de la hoteleria:
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9,84 [m] 4,44[m] 13,97 [m]
. ‘ Escalara de subida y l
Estacionamiento C escalera de bajada ) 2,86 [m]
254[m] 174 [m] 5.57 [m]
sillas
g
4,08 [m] oficina veterinaria 7 | a08[m)
S
: Patio de Juegos
] 14[m]) Engrada l Bodega bano bafio | 1,65[m]
Armario
3,94 [m]
Area de espera y Caniles
cacina
Caniles 1,59 [m]
4,4 [m] 9,84 [m] 13,97 [m]

Imagen 15 LAY OUT Primer piso, Fuente: Elaboracién Propia.

13,97 [m]

Como se menciond anteriormente esta se divide en entrada, estacionamiento, area de espera
y cocina, recepcion, oficina, veterinaria, bodega, area de descanso o caniles y finalmente el
area mas grande del establecimiento, el patio de juegos.

Los costos de la remodelacion ya se mencionaron con anterioridad gracias al presupuesto.

A continuacion, se presentara el lay out del segundo piso:

9,84 [m]

13,97 [m]

Bafios Fasillo

Escalara de subida y
escalera de bajada

Areade descanso

Bodega para insumas y
juguetes

Caniles

Caniles

Caniles

Patio de Juegos

13.97 [m]

9,84 [m]

Imagen 16 LAY OUT Segundo piso, Fuente: Elaboracion Propia.

13,97 [m]
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8.3.5 Proyectos complementarios

Como parte del proyecto de hoteleria, existen diversos proyectos complementarios que
pueden ayudar a mejorar la experiencia del cliente.

e Incorporacion de pago con tarjetas de crédito y débito por medio de Red compra:
Como proyecto complementario, se tiene la implementacion de pago mediante
tarjetas, ya que es uno de los medios de pago mas utilizado, en conjunto con el
efectivo. Para su evaluacion hay que tener en cuenta los requisitos y los costos
asociados a la operacion y la mantencion. En este caso, contar con la solucién de 1
POS movil con Chip, este tiene un valor de $21.239 Iva incluido, en este momento
hay una oferta de 3 meses gratis por la que se tomara.

e Campafia marketing y publicidad: Una estrategia para posicionar la marca y el local,
es mediante el uso de una campafia de marketing presencial, repartiendo volantes, y
también una camparia de marketing virtual, por medio de las redes sociales (Facebook
e lg). El valor estimado para este proyecto serda con respecto a los ingresos, el
presupuesto de publicidad permanente en los locales sera del 0,5% de los ingresos y
la publicidad en RRSS sera del 1% de los ingresos, logrando un total del 1,5%. Al
mismo tiempo se dispondra de $1.000.000 para una publicidad de puesta en marcha
para los 3 meses anteriores al inicio de la aplicacion.

e Desarrollo de plataforma web: Finalmente, una propuesta para alzar el
posicionamiento se puede contratar a un desarrollador web para la realizacion de una
plataforma web, que, ademas de mostrar informacién relevante sobre el horario, los
precios, y las variedades de los servicios, permita al cliente pedir en linea, facilitando
el proceso de espera. La cotizacion de un profesional a cargo es de $500.000 pesos,
con un costo de mantencién de $50.000 anuales.

8.3.6 Calendario de Inversiones

Para hacer el siguiente calendario de inversiones se tomé en consideracion que el afio en que
se va a poner en marcha el restaurante es tomado como el afio 0, y en el cual se realizaran las
diferentes inversiones como por ejemplo en los terrenos, vehiculos, maqguinarias y equipos,
que fueron considerados como los activos fijos, y también por otro lado fueron llamados
gastos preoperativos a los gastos necesarios para realizar toda la difusion del restaurante, que
seria marketing, publicidad y plataforma web y por Gltimo se contratara el sistema Transbank
en el cual todas las personas si lo desean pueden pagar con sus tarjetas ya sea de débito o
crédito, esto es para hacer mucho mas comodo el pago al cliente, ya que le da la total libertad
en el medio que desee hacerlo.

Luego de pasar de las inversiones en el primer afio de puesta en marcha del restaurante, el
siguiente periodo corresponde al periodo de operacion, el cual hemos hecho una proyeccion
de 5 afios, abarcando todos los gastos y costos que influyen en el mantenimiento de este local.
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Cada uno de los conceptos fueron previamente explicados incluyendo sus costos anuales que
se expresan en la siguiente tabla, ordenando asi la informacion para una mejor comprension
de los costos asociados, y poder tenerlos en cuenta a la hora de realizar los balances
financieros.

Como conclusion, se aprecia en la tabla de la cual, bajo una simple inspeccion de los montos
totales anuales de inversion, que el afio de mayor inversion corresponde al afio 0, donde los
activos pasan de ser 0 a tener un alto valor que permite el funcionamiento del negocio, bajo
lo cual el gasto es muy alto y sin generar ain utilidades, pero con el pasar de los afios el costo
por las inversiones se ve disminuido.

Periodo de evaluacion {anual)
Conceptos Inversion sin IVA
Pericdo 0
INVERSION EN SELECCION DE EQUIPOS
Terreno 5 294,597.997
Habilitacion del local 5 50.121.008
Materiales y Equipos area para centro 5 4.131.092
Materiales y equipo area administrativa 5 2.117.639
Otros insumas 5 56.983
Item veterinaria 5 1.507.252
Vehiculos y modificaciones 5 10.924.370
Total 5 363.456.342
INVERSION EN GASTOS PRE OPERATIVO
Plataforma Web 5 420.168
Marketing y publicidad 5 1.000.000
Total 5 1.420.168
Total Inversion pre operativo 5 364.876.510

Tabla 34: Calendario de inversiones preoperativo Fuente: Elaboracion Propia.
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8.3.7 Programa de reinversiones

Calendario de montos de reinversion (Sin IVA)
Afio
item 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Piscina 5 5 5 -|% 680.980 5 S 744125
Pelotas para piscina s s s -|s 340495 -1s -l 37.206
Equipo de agilidad s s s $ 481.635(5 -
Juguetes 3 3 3 -5 4823615 N § 527.089
Extintores s s s $ 219.190 (5 s -
Platos S S S -8 160.787 |5 -5 $ 175.696
Bebedores S S S -5 160.787 |5 -5 S 175.696
Camas S S S -5 964.722 S $1.054.178

Kit de emrgencias personas s s s $ 175.352(5% s

Kit de emergencias perros S S S S 170.481|S S
Accesorios para manejo de los perros s -5 -ls S 467.606 |5 s -
Notebook s -5 -ls s $ 568.429
Impresora S S -5 - S - $  82.681
Escoba S S 3.530 | S 3.636 | S 3.745 | § 3.858 | $ 3.973|$ 4.093
Pala S S 3.530 | S 3.636 | S 3.745 | § 3.858 | $ 3.973|$ 4.093
Tijera acero curva 8~ profe. S S S $ 97.418|S S -
Maguina para cortar pelo pro s s s -l 4350715 -1s S 475.413
Coat king 20 cuchillas s s -ls -|$ 945815 -1s -|$ 103.351
Cortaufias profesional S § 13.373|S 13.774|S 14.187|% 14.613|$ 15.051|5  15.503
Cepillo pin brush mada s s s $ 434885 s S 47.521
Peineta S S -5 -1s 16.835 | S Sk -1s 18.396
Delantal 5 S 32068 |5 33.030|5 340215 35.041(|5 36.092|5 37175
Shampoo S -|5 320.891|5 3305185 340433|5 350.646| S5 361.166|5 372.001
Acondicionador S -|5 347.636 |5 358.066|S 368.807 |5 379.872|S 391.268 |5 403.006
Total 5 -5 72029 |% 742.660| % 3.838.600 | 5 1.917.936 | 5 1.293.159 | 5 4.845.651

*Se asume un crecimiento del 3% anual por IPC

Tabla 35: Calendario de montos de reinversion Fuente: Elaboracién Propia.

Para el programa de reinversiones se considera la vida util de cada equipo de acuerdo con el
uso que se les dara en el establecimiento. Todos los montos son sin IVA, ademas se asumira
un crecimiento del 3% anual por IPC.

8.3.8 Analisis de materias primas e insumos.

Con respectos a los items de veterinaria como medicamentes especificos, estos no se podran
conseguir directamente del local. El procedimiento sera entregar la receta médica al duefio o
enviarla hacia su email consultando si desea que se implemente el servicio. Posteriormente
se procedera a comprar el medicamento en alguna farmacia.

Debido a que se ofreceran servicios de hoteleria y guarderia principalmente es necesario
entregar alimentos (en caso de que el cliente no entregue un alimento en especial). Como se
vio en la encuesta, existié una gran aceptacion por parte de la marca Royal Canin, por lo que
se entregara solamente este alimento en el recinto.

La cantidad de alimento dependera de cuanto pese el can:
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e Raza mini (2-3 kilos): de 50 a 90 gramos al dia.

e Raza pequefia (3-10 kilos): de 90 a 190 gramos al dia.

e Raza mediana (10-20 kilos): de 190 a 310 gramos al dia.

e Raza grande (20-40 kilos): de 500 a 590 gramos al dia.

e Raza gigante (mas de 50 kilos): de 590 a 800 gramos al dia

Para este proyecto se asumira una ingesta de 250 gramos de comida al dia por perro.

Existen varios alimentos de la marca Royal Canin, sin embargo, para el clculo de comida
en este proyecto se tomara el producto estrella de esta marca y sus proporciones.

Por lo tanto, se asumira que 15kg de alimento seran $50.000 IVA Incluido.

Con respecto a los insumos se asumiran los siguientes precios al mes:

GAV
Luz S 130.000
Agua S 100.000
Internet + Teléfono S 32.000
Bencina S 200.000
Insumos S 120.000
TOTAL S 582.000

Tabla 36: GAV Fuente: Elaboracion Propia.

8.3.9 Programa de trabajo

El horario de los servicios que entregara la hoteleria seran de lunes a domingos:

e Guarderia: 06:00 am — 21:00 pm
e Hoteleria: 24 horas

e Veterinario: 10:00 am — 19:00 pm
e Traslado: 10: 00 am — 19:00 pm

Para el correcto funcionamiento del hoteleria se requiere, sin duda, de capital humano, el cual
sea capaz de entregar un servicio con los mas altos estandares de calidad.

La estructura organizacional de la hoteleria, consta de cinco posiciones claves para ejecutar
un negocio efectivo. Cada puesta se centrara en ciertos aspectos para ayudar a mantener el
negocio lo mas productivo posible.
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La estructura de la empresa se dividira en 2 &reas. La primera de ellas es el area de gestion y
comercial, donde se llevan a cabo las tareas de gestion del negocio, gestion de recursos
humanos, contacto con empresas proveedoras, elaboracion de la estratégica de marketing,
junto con labores de promocion y comunicacion y gestion del sitio web. Esta estard
compuesta por: Gerente general, director de Marketing, responsable de Contabilidad y
Finanzas, Gerente de Guarderia, Cuidadores de perros.

Cabe destacar que se le exigirdn normalmente las 45 horas laborales a la semana, sin
embargo, estard incluido en el contrato que algunas funciones sean los fines de semana y
feriados irrenunciables (con su respectiva remuneracion).

8.3.10 Carta de Ingreso

HOTEL CANINO

Entero

I:l Dias
Cestrado I:l Valor de reserva: §
Esterilizada I:l Valor Total: s
Fechas de reserva: Fechz de Ingresa:
Paciente: Duefio:
Teléfano: Celular:
Direccidn:
vacunas: [ ] Qouple. [JAntiebicas (] Triple - M2 de Chip:
Comportami=nto con otras mascotas: Amistoso Agresivo
*  Elhatel comienza el diz desde las 10:00.
*  Elretirc de su mascota es el dia de antes de las 12:00, dia adicional

tiene un costo de 5 .

*  Elvalor de reservz no tendrd develucién sino es solicitado con 7 dias dz anticipacion.

*  Mascots sin identificacion (Chip) no sera admitida.

*  5jsumascota presents pardsitos externos o internos se procederd a desparasitar agreganda ese valor al
duefia.

*  El duefio autoriza el uso de imagenes de sus mascotas en |z publicidad del hotel.

*  El hatel canino queda a carge de su mascota, en el caso de enfermedad se notificara al duefio para
proceder con tratamientos indicandose el valor adicional si él lo acepta.

observacidn medica:

Pertenencia:

Harzria de alimentacién:

Firma y Rut {Veterinaria) Firma y Rut (Fropistaria)
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8.4 Andlisis Organizacional
8.4.1 Estructura Organizacional

. Gerente
Secretaria General Chofer
l , l
Contador Gerente Gerente de
Auditor Comercial Guarderia

Y

Cuidador de
perros

Imagen 17: Estructura Organizacional Fuente: Elaboracion Propia.

1. Nombre del cargo: Gerente general

Requerimientos del cargo: Ingeniero Civil Industrial con experiencia en cargos gerenciales
que comparte la pasion y el conocimiento por las mascotas.

Personal a cargo: director de marketing, gerente de la guarderia, cuidadores, Contador
Auditor y Chofer.

Principales responsabilidades: Planificacién, organizacion y supervision general de las
actividades desempefiadas por la empresa. Administracion de los recursos de la entidad y
coordinacion entre las partes que la componen. Conduccion estratégica de la organizacion y
hacer las veces tanto de lider a lo interno de la empresa, como de portavoz a lo externo de la
misma. Tomar decisiones criticas, especialmente cuando se trata de asuntos centrales o
vitales para la organizacion. Motivar, supervisar y mediar entre el equipo de trabajo. Y se
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encargara de planificar y ejecutar las estrategias de marketing y plan de accién, en general
que ayuden al cumplimiento de los objetivos de la empresa. Tomara la responsabilidad del
pago de los salarios.

Horario: lunes a viernes de 09: 00 am — 18:00 pm.

2. Nombre del cargo: director de Marketing
Requerimientos del cargo: Ingeniero Comercial o publicista.
Personal a cargo: No tiene.

Principales responsabilidades: Analizar datos demograficos para delimitar los mercados
objetivos para el consiguiente posicionamiento de la marca, producto y/o servicio.
Desarrollar, implementar y hacer seguimiento de las estrategias de marketing y publicidad.
Coordinar y supervisar al equipo creativo. Hacer seguimiento de los resultados de las
estrategias de marketing que estan siendo ejecutadas. Hacer seguimiento de las estrategias de
marketing de la competencia para medir su impacto. Investigar y evaluar la viabilidad y
rentabilidad de marcas, productos y/o servicios nuevos y existentes. Estar al corriente de las
tendencias y requerimientos del mercado, con el fin de garantizar que las estrategias de
marketing estén alineadas con las practicas mas recientes.

El director de Marketing también se encargara de crear todos y cada uno de los materiales de
marketing. y medios que incluyen, entre otros, anuncios impresos, impresos, de video

Horario: lunes a viernes de 09: 00 am — 18:00 pm.

3. Nombre del cargo: Contador Auditor
Requerimientos del cargo: Contador Auditor.
Personal a cargo: No tiene.

Principales responsabilidades: Registrar y controlar los hechos econémicos que acontecen en
la organizacion. Capacitar en materia de formacidn contable, financiera, legal, tributaria y de
auditoria. Elaborar e interpretar informes de gestion sobre Estados Financieros. Abordar
situaciones y resolver problemas relacionados con el ambito de accién de la organizacion.
Potenciar la adaptacion, comunicacion y colaboracion con el equipo de trabajo para mejorar
los flujos econdmicos y financieros. Cabe destacar que su participacién sera periédica, por
lo que se pretende que desarrolle sus funciones semestralmente.
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4. Nombre del cargo: Gerente de Guarderia

Requerimientos del cargo: Médico Veterinario o Técnico Veterinario curso o experiencia de
al menos 2 afios, sobre manejo y supervision de grupos de perros.

Personal a cargo: Cuidadores de perros y otros empleados.

Principales responsabilidades: Estara a cargo de todos los otros empleados, que trabajen
Unicamente para el centro que administre el gerente de guarderia. Estara a cargo de asignar
turnos tanto a los trabajadores y de revisar la disponibilidad a la hora de que clientes generen
reservas para la guarderia canina.

Estard ademéas a cargo de proporcionar entrenamiento para los otros empleados y de
asegurarse de que los perros que asistan sean amigables y adecuado para participar en grupo
con otros perros. Y de que cada perro este asignado al grupo de perros y area de juego que
les corresponda, Como ademas de que se respeten los estdndares establecidos por el gerente
general. Por Gltimo, tendré la llave del local, y se encargara de ordenar los suministros cuando
sea necesario, ayudar con todas las necesidades de los distintos perros, de los clientes.

Horario: lunes a viernes de 10: 00 am — 19:00 pm.

Part time: sdbado y Domingo de 10: 00 am — 19:00 pm.

5. Nombre del cargo: Cuidadores de perros

Requerimientos del cargo: No requiere grado universitario, pero si curso o experiencia de al
menos 1 afios, sobre manejo y supervision de grupos de perros.

Personal a cargo: Ninguno

Principales responsabilidades: Estaran a cargo de garantizar el cuidado, seguridad y felicidad
de cada perro que asista al centro. Deben jugar con cada perro, educarlos mediante
reforzamiento positivo y premios, de manera tal de asegurarse que los perros obtienen lo que
sus duefios estan pagando. Ellos también estaran a cargo de limpiar después de los perros y
mantener el ambiente y la atmésfera de calidad de eleccidn del cuidado del perro.

Esta posicion sera inicialmente ocupada por una sola persona, pero una vez la cantidad de
perros exceda a mas de 15 perros por dia, se contrata un empleado. Ademas, tendra funciones
de secretaria cuando no se encuentre.

Horario: lunes a viernes de 06: 00 am — 15:00 pm.; 15:00 pm — 23:00 pm; 23:00 pm — 06:00
am

Part time: Sabado y Domingo de 06: 00 am — 15:00 pm.; 15:00 pm — 23:00 pm; 23:00 pm —
06:00 am
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6. Nombre del cargo: Chofer
Requerimientos del cargo: No requiere grado universitario, pero si licencia tipo B.
Personal a cargo: Ninguno.

Principales responsabilidades: Estara a cargo del transporte de los perros, ya sea para ir a
buscarlos como dejarlos en sus respectivos hogares.

Horario: lunes a viernes de 10: 00 am — 19:00 pm.

Part time: sdbado y Domingo de 10: 00 am — 19:00 pm.

7. Nombre del cargo: secretaria

Requerimientos del cargo: No requiere grado universitario, pero si experiencia en atencion
al cliente y registro de citas.

Personal a cargo: Ninguno.

Principales responsabilidades: Estara a cargo de recibir a los clientes, agendar horas y a cargo
del teléfono.

Horario: lunes a viernes de 08: 00 am — 17:00 pm.

Part time: sdbado y Domingo de 09: 00 am — 18:00 pm.

8.4.2 Analisis de Remuneraciones y sus proyecciones

El monto de las remuneraciones esta basado en los sueldos promedios para el cargo (bruto),
en instituciones u organizaciones similares, obtenidas en CompuTrabajo.cl.

Remuneraciones
Gerente General S 1.200.000 Mensual
Director de marketing S 950.000 Mensual
Contador auditor S 950.000 Semestral
Gerente de Guardia S 1.000.000 Mensual
Cuidador de perros S 550.000 Mensual
Chofer S 650.000 Mensual
Secretaria S 700.000 Mensual

Tabla 37: Remuneraciones Fuente: Elaboracion Propia.
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Remuneraciones

Afiol Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5 Afio 6 Afio7
Gerente General S 1.200.000 | § 1.236.000| $ 1.273.080| S 1.311.272|$ 1.350.611 |5 1.391.129|5 1.432.863
Director de marketing 4 950.000 | § 978.500 | $ 1.007.855|% 1.038.091|$ 1.069.233|$ 1.101.310|5  1.134.350
Contador auditor 4 950.000 | § 978.500 | $ 1.007.855|% 1.038.091|$ 1.069.233|$ 1.10L.310|5  1.134.350
Gerente de Guardia $ 1,000.000 | $ 1.030.000 | $ 1.060.900 | $ 1.092.727|$ 1.125.509|% 1.159.274|5  1.194.052
Cuidador de perros g 550,000 | $ 566.500 |$  583.495|%  60L000|%  619.030 %  637.601(% 656.729
Chofer 8 650.000 | § 669.500 | $ 689.585 | § 710.273 | § 731581 | § 753.528 | § 776.134
Secretaria S 700.000 | § 721.000 | § 742.630 | § 764.909 | $ 787.856 | § 811492 | § 835.837

*Se asume un crecimiento del 3% anual por IPC

Tabla 38: Remuneraciones proyectadas Fuente: Elaboracién Propia.

Estas remuneraciones son para los trabajadores de lunes a viernes, para los fines de semana
se contratard nuevo personal entregando una remuneracion proporcional al sueldo base segln
las horas trabajadas.

En caso de dias festivos o irrenunciables se pagara la hora trabajada al doble de su valor.

Las remuneraciones por afio son las siguientes:

Remuneraciones
Afio 1 Afio2 Afio 3 Afiod Afio5 Afio 6 Afio 7
Remuneraciones S 96.260.000 | § 118.182.200 | $141.333.098 | $165.766.686 | $191.539.089 | $200.855.826 | 5 206.881.501

Ademas, al personal con contrato indefinido se le entregaran Aguinaldo, Bono de Navidad y
Bono de afio nuevo segun el sueldo que reciben.

Bonificaciones del personal
Aguinaldo 4% Anual
Bono de Navidad 5% Anual
Bono Afio nuevo 4% Anual

Tabla 39: Bonificaciones del personal Fuente: Elaboracion Propia.

8.4.3 Programacion de Ventas

Primero que nada, se hara la estimacién de demanda para el servicio de hoteleria/guarderia
canina.

8.4.4 Estimacion demanda promocion inicial

Gracias a la estrategia de marketing previo al inicio de las operaciones es que se espera
obtener ya reservas para el primer dia de funcionamiento.
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Considerando que se tenga una demanda proyectada de 1 nuevo cliente por semana, se espera
que se podré captar al menos el doble de clientes por semana en el primer mes de apertura.
Por lo tanto, se espera poder captar 8 clientes iniciales en este periodo.

8.4.4.1 Estimacion demanda

Se considerara una demanda inicial de 8 clientes, dada por la promocion inicial.

La demanda de la hoteleria, corresponderd a la cantidad de clientes con perros, que compren
alguno de los paquetes de dias o contraten alguno de los planes mensuales. Por lo tanto, la
demanda sera estudiada de forma separa segun la forma en la que se haga uso del servicio de
hoteleria/guarderia.

Para esta memoria se utilizara el supuesto de obtener 2 clientes por semana en los meses con
temporada alta y 1 cliente por semana en los meses de temporada baja.

Demanda estimada primer afio
Mes Enero Febrero
Semana 51 52 S3 sS4 55 56 57 58
Demanda ] 10 12 14 16 18 20 22
Mes Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  |Septiembre| Octubre
Demanda 26 30 34 42 50 54 62 66
Mes Moviembre| Diciembre
Demanda 70 74

Tabla 40: Demanda estimada primer afio. Fuente: Elaboracién Propia.

Por lo que se espera para el término del primer afio, la demanda alcance un total de 74
clientes. Es decir, un 0,28% del mercado objetivo total.

Demanda estimada 7 afos de operaciones

Meses Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 AfD 5 Afi0 6 Afio 7
Enero 14 82 154 226 298 370 442
Febrero 22 90 162 234 306 378 450
Marzo 26 94 166 238 310 382 454
Abril 30 98 170 242 314 386 458
Mayo 34 102 174 246 318 3590 462
Junio 42 110 132 254 326 398 470
Julio 50 118 130 262 334 406 478
Agosto 54 122 194 266 338 410 432
Septiembre 62 130 202 274 346 418 490
Octubre 66 134 206 278 350 422 4594
Noviembre 70 138 210 282 354 426 498
Diciembre 74 146 218 290 362 434 506

Tabla 41: Demanda estimada 7 afios de operaciones. Fuente: Elaboracion Propia.
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Por lo que se espera para el término del séptimo afios la demanda alcance un total de 506
clientes. Es decir, un 1,93% del mercado objetivo total.

Sin embargo, estos clientes contrataran servicios diferentes en diversa cantidad de dias, por
lo tanto, para esta memoria se asumira la siguiente distribucion segun los resultados de la

encuesta:

e 4de cada 5 clientes solicitaran el servicio de hoteleria y 1 de guarderia.
e 1 de cada 3 clientes de guarderia, querran contratar el servicio de guarderia semanal.

De esta forma los clientes se dividiran de la siguiente forma segun los servicios:

Demanda estimada por servicio primer afio
Mes Enero Febrero
Semana 51 52 53 54 55 s6 57 58
Servicio de Hoteleria 7 3 10 12 13 15 16 18
Servicio de Guarderia 1 2 2 2 2 3 3
Servicio de Guarderia M. 0 0 0 0 1 1 1 1
Mes Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  |Septiembre| Octubre
Servicio de Hoteleria 21 24 23 34 40 a4 50 53
Servicio de Guarderia 5 4 4 6 7 7 8
Servicio de Guarderia M. ] 2 2 2 3 3 4 4
Mes MNoviembre| Diciembre
Servicio de Hoteleria 56 60
Servicio de Guarderia 10 10
Servicio de Guarderia M. 4 4

Tabla 42: Demanda estimada por servicid primer afio. Fuente: Elaboracion Propia

De la misma forma se calcularan para los 7 afios de operaciones:
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Demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio

Meses Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7
Enero (total servicios) 14 82 154 226 208 370 442
Servicio de Hoteleria 12 66 124 181 239 296 354
Servicio de Guarderia 2 1 20 30 40 50 59
Servicio de Guarderia M. 0 5 10 15 19 24 29
Febrero (total servicios) 22 90 162 234 306 378 450
Servicio de Hoteleria 18 72 130 188 245 303 360
Servicio de Guarderia 3 12 22 31 41 50 60
Servicio de Guarderia M. 1 & 10 15 20 25 30
Marzo (total servicios) 26 94 166 238 310 382 454
Servicio de Hoteleria 21 76 133 191 248 306 364
Servicio de Guarderia 4 12 22 32 42 51 60
Servicio de Guarderia M. 1 & 1 15 20 25 30
Abril (total servicios) 30 98 170 242 314 386 458
Servicio de Hoteleria 24 79 136 194 252 309 367
Servicio de Guarderia 4 13 23 32 42 52 61
Servicio de Guarderia M. 2 & 1 16 20 25 30
Mayo (total servicios) 34 102 174 246 318 390 462
Servicio de Hoteleria 28 82 140 197 255 312 370
Servicio de Guarderia 4 14 23 33 42 52 62
Servicio de Guarderia M. 2 & 1 16 21 26 30
Junio (total servicios) 42 110 182 254 326 398 470
Servicio de Hoteleria 34 88 146 204 261 319 376
Servicio de Guarderia 6 15 24 34 44 53 63
Servicio de Guarderia M. 7 12 16 21 26 31

Tabla 43: Demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio primera parte.
Fuente: Elaboracion Propia
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Demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio
Meses Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7

Julio (total servicios) 50 118 190 262 334 406 A78
Servicio de Hoteleria a0 95 152 210 268 325 383
Servicio de Guarderia 7 16 26 35 44 54 64
Servicio de Guarderia M. 3 7 12 17 22 27 31
Agosto (total servicios) 54 122 194 266 338 410 482
Servicio de Hoteleria 44 98 156 213 271 328 386
Servicio de Guarderia 7 16 26 36 45 55 64
Servicio de Guarderia M. 3 8 12 17 22 27 32
Septiembre (total servicios) 62 130 202 274 346 418 490
Servicio de Hoteleria 50 104 162 220 277 335 392
Servicio de Guarderia 8 18 27 36 46 56 66
Servicio de Guarderia M. 4 8 13 18 23 27 32
Octubre (total servicios) 66 134 206 278 350 422 494
Servicio de Hoteleria 53 108 165 223 280 338 396
Servicio de Guarderia 9 13 28 37 47 56 66
Servicio de Guarderia M. 4 8 13 18 23 28 32
MNoviembre (total servicios) 70 138 210 282 354 426 498
Servicio de Hoteleria 56 111 168 226 284 341 399
Servicio de Guarderia 10 18 28 38 a7 57 66
Servicio de Guarderia M. 4 9 14 18 23 28 33
Diciembre (total servicios) 74 146 218 200 362 434 506
Servicio de Hoteleria 60 117 175 232 290 348 405
Servicio de Guarderia 10 20 29 39 48 58 68
Servicio de Guarderia M. 4 9 14 19 24 28 33

Tabla 44: Demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio segunda parte.
Fuente: Elaboracion Propia

Logrando este total para los 7 afios:

Demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio
Servicios Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ario 4 ARD 5 ARO 6 Afio 7
Servicio de Hoteleria 440 1096 1787 2479 3170 3860 4552
Servicio de Guarderia 74 183 298 413 528 544 739
Servicio de Guarderia M. 30 85 143 200 258 316 373
Total 544 1364 2228 3092 3956 4320 5684

Tabla 45: Demanda estimada total 7 afios de operaciones seguln tipo de servicio. Fuente:
Elaboracion Propia

8.4.4.2 Estimacion cantidad de perros promedio por dia:

Para calcular el promedio de perros por dia que usaran la hoteleria/guarderia, es necesario
estimar cual sera el uso promedio o la frecuencia con la que los duefios de perros enviaran a
sus mascotas o haran uso por completo de los 3 servicios anteriormente mencionados.

Para estimar la frecuencia de uso se utilizaran los resultados de la encuesta:
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éCon que frecuencia utilizaria el servicio de guarderia?
Frecuencia Promedio de dias % de respuesta Promedio
Un dia 1 78,80% 0,788
Los fines de semana 2 6,30% 0,126
2-3dias alasemana 2,5 7.80% 0,195
Lunes a viernes 5 7,50% 0,375
Promedio de uso de la guarderia por cliente en el mes 1,184

Tabla 46: Promedio de uso de la guarderia por cliente en el mes. Fuente: Elaboracién

Propia
éCon que frecuencia utilizaria el servicio de Hoteleria?

Frecuencia Promedio de dias % de respuesta Promedio
Un dia 1 3,80% 0,038
Un fin de semana 2 33,80% 0,676
Una semana 7 35,00% 2,45
Dos semanas 14 20,00% 2,8
Un mes 30 7,.50% 2,25
Promedio del uso de la hoteleria por ¢ liente en el mes 8,214

Tabla 47: Promedio de uso de la hoteleria por cliente en el mes. Fuente: Elaboracion Propia

Para el servicio del plan de guarderia se asumiran 7 dias.
Cabe recordar que el maximo de perros por m2 es de 85.

Mezclando esta informacién se logra obtener la cantidad de perros por dia.
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Perro x dia 7 afios de operaciones

Meses Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afo 6 Afio 7
Enero 14 822 154 226 298 370 442
Perro x dia 4 20 38 55 72 90 107
Febrero 22 90 162 234 ane a7s 450
Perro x dia 6 22 40 57 74 92 109
Marzo 26 94 166 238 310 3g2 454
Perro x dia 7 23 41 58 75 93 110
Abril 30 98 170 242 314 386 458
Perro x dia 8 24 41 59 76 94 111
Mayo 34 102 174 246 318 390 462
Perro x dia 9 25 43 60 77 95 112
Junio a2 110 182 254 320 398 470
Perro x dia 11 27 44 62 79 97 114
Julio 30 118 150 262 334 406 478
Perro x dia 13 29 a7 64 82 o9 117
Agosto a4 122 154 266 338 410 482
Perro x dia 14 30 a7 65 82 o9 117
Septiembre 62 130 202 274 346 418 430
Perro x dia 16 32 49 67 84 101 119
Octubre ils] 134 206 278 350 422 494
Perro x dia 16 33 50 68 85 102 120
MNoviembre Fit] 138 210 282 354 426 498
Perro x dia 17 34 51 68 86 103 121
Diciembre 74 146 218 290 3n2 434 206
Perro x dia 18 36 53 70 88 105 122

Tabla 48: Perro x dia 7 afios de operaciones. Fuente: Elaboracion Propia

Se logra observar que en el mes de octubre del afio 5 se alcanza la maxima cantidad de perros
en local por m2, asi que se asumira esa cantidad maxima por el resto del periodo.

Por lo tanto, la cantidad de perros por dia se vera de la siguiente forma segun el tope de perros
por dia.
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Perro x dia 7 afios de operaciones

Meses Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 ARl 6 Afio 7
Enero 14 82 154 226 298 350 350
Perro x dia 4 20 38 55 72 85 85
Febrero 22 90 162 234 306 330 330
Perro x dia 6 22 40 57 74 85 85
Marzo 26 94 166 238 310 350 350
Perro x dia 7 23 41 58 75 85 85
Abril a0 98 170 242 314 350 350
Perro x dia ] 24 41 59 76 85 85
Mayo 34 102 174 246 318 350 350
Perro x dia 9 25 43 60 77 85 85
Junio 42 110 152 234 326 330 330
Perro x dia 11 27 44 62 79 85 85
Julio 50 118 190 262 334 350 350
Perro x dia 13 29 a7 64 82 85 85
Agosto 54 122 194 266 338 350 350
Perro x dia 14 30 47 65 82 85 85
Septiembre 62 130 202 274 346 350 350
Perro x dia 16 32 49 67 84 85 85
Octubre ils} 134 206 278 330 330 330
Perro x dia 16 33 50 68 85 85 85
Moviembre J0 138 210 282 350 350 350
Perro x dia 17 34 51 68 85 85 85
Diciembre 74 146 218 290 350 350 350
Perro x dia 13 36 53 70 85 85 85

Tabla 49: Perro x dia 7 afios de operaciones Real. Fuente: Elaboracion Propia

La cantidad de servicios ofrecidos en los 7 afios de operaciones se vera de la siguiente forma.
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Servicios ofrecidos en los 7 afios de operaciones

Meses Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 ARO 5 A0 6 Afio 7
Enero 14 82 154 226 298 350 350
Febrero 22 90 162 234 306 330 350
Marzo 26 94 166 238 310 350 350
Abril 30 98 170 242 314 350 350
Mayo 34 102 174 246 318 350 350
Junio 42 110 182 254 326 350 350
Julio 50 118 190 262 334 350 350
Agosto 54 122 194 266 338 350 350
Septiembre 62 130 202 274 346 330 350
Octubre 66 134 206 278 350 350 350
MNoviembre 70 138 210 282 350 350 350
Diciembre 74 146 218 290 350 350 350

Tabla 50: Servicios ofrecidos en los 7 afios de operaciones real. Fuente: Elaboracion Propia

Al mismo tiempo la demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio queda
de la siguiente forma.

Demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio

Meses Afio 1 Afio 2 ARD 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
Enero (total servicios) 14 82 154 226 208 350 350
Servicio de Hoteleria 12 66 124 181 239 280 280
Servicio de Guarderia 2 11 20 30 40 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 0 5 10 15 19 23 23
Febrero (total servicios) 22 a0 162 234 306 350 350
Servicio de Hoteleria 13 72 130 138 245 280 280
Servicio de Guarderia 3 12 22 31 41 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 1 6 10 15 20 23 23
Marzo (total servicios) 26 a4 166 238 310 350 350
Servicio de Hoteleria 21 76 133 191 243 280 280
Servicio de Guarderia 4 12 22 32 42 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 1 6 11 15 20 23 23
Abril {total servicios) 30 a8 170 242 314 350 350
Servicio de Hoteleria 24 79 136 194 252 280 280
Servicio de Guarderia 4 13 23 32 42 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 2 6 11 16 20 23 23
Mayo (total servicios) 34 102 174 246 318 350 350
Servicio de Hoteleria 28 82 140 197 255 280 280
Servicio de Guarderia 4 14 23 33 42 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 2 6 11 16 21 23 23
Junio (total servicios) 42 110 182 254 326 350 350
Servicio de Hoteleria 34 a3 146 204 261 280 280
Servicio de Guarderia & 15 24 34 44 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 7 12 16 21 23 23

Tabla 51: Demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio primera parte
REAL. Fuente: Elaboracion Propia

114



Demanda estimada 7 aios de operaciones segun tipo de servicio
Meses Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afi0 6 Afio 7
Julio (total servicios) 50 118 190 262 334 350 350
Servicio de Hoteleria 40 95 152 210 268 280 280
Servicio de Guarderia 7 16 26 35 41 a7 47
Servicio de Guarderia M. 3 7 12 17 22 23 23
Agosto (total servicios) 54 122 194 266 338 350 350
Servicio de Hoteleria 44 98 156 213 271 280 280
Servicio de Guarderia 7 16 26 36 45 a7 47
Servicio de Guarderia M. 3 8 12 17 22 23 23
Septiembre (total servicios) 62 130 202 274 346 350 350
Servicio de Hoteleria 50 104 162 220 277 280 280
Servicio de Guarderia 8 18 27 36 46 a7 47
Servicio de Guarderia M. 4 8 13 18 23 23 23
Octubre (total servicios) 66 134 206 278 350 350 350
Servicio de Hoteleria 53 108 165 223 280 280 280
Servicio de Guarderia 9 18 28 37 a7 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 4 8 13 18 23 23 23
Moviembre (total servicios) 70 138 210 282 350 350 350
Servicio de Hoteleria 56 111 168 226 280 280 280
Servicio de Guarderia 10 18 28 38 a7 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 4 9 14 18 23 23 23
Diciembre (total servicios) 74 146 218 290 350 350 350
Servicio de Hoteleria 60 117 175 232 280 280 280
Servicio de Guarderia 10 20 29 39 a7 a7 a7
Servicio de Guarderia M. 4 9 14 19 23 23 23

Tabla 52: Demanda estimada 7 afios de operaciones segun tipo de servicio segunda parte
REAL. Fuente: Elaboracién Propia

Finalmente, la cantidad por afio segun el tipo de servicio es la siguiente.

Demanda estimada 7 aiios de operaciones segun tipo de servicio
Servicios Afio 1l Afio 2 Afio 3 Afio 4 AfO 5 Afi0 6 Afio 7
Servicio de Hoteleria 440 1096 1787 2479 3156 3360 3360
Servicio de Guarderia 74 183 298 413 527 564 564
Servicio de Guarderia M. 30 85 143 200 257 276 276
Total 544 1364 2228 3002 3040 4200 4200

Tabla 53: Demanda estimada total 7 afios de operaciones segun tipo de servicio REAL.
Fuente: Elaboracién Propia
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8.4.4.3 Otros servicios ofrecidos

Segun resultados de la encuesta un 97,1% de los encuestados estan interesados en contratar
un servicio de traslado y un 70,7% de ellos esta dispuesto a pagar $8.000.

Para entrar al establecimiento es necesario contar con un chequeo de un veterinario, para esta
memoria se asumird que la mitad de los clientes no lo tendran, este tendré un costo de
$10.000.

Ademas, se ofrecerd un servicio de bafiado antes de entregar a la mascota, por lo tanto, para
efectos de esta memoria se asumira que el 50% de los clientes contrataran el servicio con un
costo de $10.000.

9 Estudio Marco Legal

9.1 Leyes sobre mascotas

Con respecto al marco legal tenemos estas leyes:

Ley N. 2 21.020 — Sobre tenencia responsable de mascotas y animales de compaiiia del
Reqistro Nacional de Centros de Mantencion Temporal de Mascotas o Animales de

Compafiia.

Articulo 22: Los duefios o administradores de los centros de mantencion temporal de
mascotas o animales de compafiia deberén inscribirse en el registro respectivo, en la forma 'y
plazo que determine el reglamento a que se refiere el articulo 4°. Este registro contendra, a
lo menos, las siguientes menciones:

e Nombre del centro de mantencién temporal de mascotas 0 animales de compafiia.

e EIl nombre completo, cédula de identidad y domicilio del duefio del centro de
mantencion temporal o del representante legal de la persona juridica propietaria del
establecimiento. En este Gltimo caso, ademas, se debera indicar el nombre o razén
social, rol Unico tributario y domicilio de la entidad propietaria, y proporcionar un
certificado de vigencia de esta.

e Direccion en donde esté ubicado el centro de mantencién temporal.

e NuUmero de cupos totales disponibles por especie.

TITULO VII
De los centros de mantencion temporal de mascotas o animales de compafiia

Articulo 23: Todo centro de mantencion temporal de mascotas o animales de compafiia debera
Ilevar un registro con los datos de cada uno de los animales que ingresen en el recinto y egresen
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de él, y estard obligado a mantener condiciones de bienestar animal, higiénicas y sanitarias
adecuadas al tipo y cantidad de animales que albergue, para asegurar la salud publica, el bienestar
de la comunidad, de los animales y la sanidad del ambiente.

Para ello debera contar con el apoyo profesional adecuado.

Un reglamento dictado a través de los Ministerios del Interior y Seguridad Publica y de Salud
establecera las normas para dar cumplimiento a lo dispuesto en el inciso primero de este articulo.

Respecto de las condiciones de bienestar de los animales y de seguridad de las personas, estos
recintos deberan, entre otras obligaciones, contar con espacios suficientes para cubrir las
necesidades fisiologicas y etoldgicas de los animales y proveerles alimento y agua en cantidades
necesarias.

Asimismo, deberan contar con un numero suficiente de caniles, jaulas y corrales, segun sea el
caso. Estos deberan tener una superficie que permita el movimiento de los animales y evite su
sufrimiento.

Las especificaciones establecidas en los incisos tercero y cuarto se incorporaran en los
reglamentos respectivos de la ley N° 20.380.

La contravencion a lo establecido en dichos incisos se sancionara de acuerdo con lo establecido
en el Titulo IX.

Articulo 24: En caso de cierre 0 abandono de un centro de mantencion temporal de mascotas
o0 animales de compafiia, su duefio o representante legal debera notificar el cierre al registro
respectivo. Asimismo, sus responsables estaran obligados a entregar la tenencia responsable
de los animales que alberguen a quien la asuma o, en su defecto, a trasladarlos a otro centro.
En cualquier caso, junto con los animales deberan entregar todos sus antecedentes sanitarios.

Reglamento de condiciones de higiene y sequridad para la mantencion de animales en casas
habitacion v locales pablicos y privados

Titulo IV
De los centros de mantencion de mascotas o animales

Articulo 19°: Los centros de mantencion de mascotas o animales, para su funcionamiento,
deberan contar con un informe sanitario otorgado por la Autoridad Sanitaria Regional
correspondiente a su ubicacion geogréfica.

Articulo 20: Los centros de mantencidn de mascotas o animales deben mantener condiciones
higiénicas y sanitarias adecuadas al tipo y cantidad de animales que posean, asi como contar
con supervisién médico veterinaria periddica.

Todos ellos deben contar con alcantarillado publico o particular para la disposicion de los
residuos producidos por los animales. En caso de un sistema de alcantarillado particular, este
debera estar autorizado por la Autoridad Sanitaria Regional.
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De igual forma deberan contar abastecimiento de agua potable de un sistema publico o
particular debidamente autorizado. Ademas, debe contar con una red de distribucion de agua
que asegure el abastecimiento permanente en todos los lugares del recinto en que se
mantengan animales. Los sistemas de agua potable particulares, asi como de la red de
distribucion interna deben contar con la autorizacién de la Autoridad Sanitaria Regional.

Estos recintos deben disponer de una red de canaletas dispuestas de tal forma que facilite la
limpieza de los lugares en que se mantienen los animales, permitiendo el escurrimiento de
las aguas de lavado hacia los sistemas de disposicion final.

Articulo 21°: Los centros de mantencion de mascotas o animales deberan contar con
caniles individuales o colectivos con espacio de al menos dos metros cuadrados por
perros grandes y un metro cuadrado por animal mediano o pequefio. Los caniles deben
contar con piso liso y de material lavable para facilitar la higienizacion periddica.

Los caniles deben disponer de una proporcion de su superficie techada de forma tal de
proteger a los animales de las condiciones climatologicas.

Cada canil debe contar con dispositivos para asegurar la provisién de alimento y agua
en cantidades necesarias para la mantencion de los animales.

Estos recintos no podran tener una cantidad de animales superior a la que su superficie
soporta de acuerdo con el espacio minimo por animal dispuesto en este reglamento.

Ademas, estos recintos deberan contar con instalaciones de aislamiento y cuarentena
para el debido control de las enfermedades contagiosas.

Las instalaciones de estos establecimientos deberan estar emplazadas en zonas
permitidas de acuerdo con el plano regulador existente, asegurando ademas un
adecuado manejo sanitario.

Articulo 22°: Todos estos centros deberan mantener un registro de ingreso y egreso de
animales, en el que figure a lo menos la direccién desde donde provienen y donde se
reubican, nombre y teléfono del propietario o responsable, tamafio, color y raza del
animal

Estos animales, antes de que a cualquier titulo salgan del recinto, deben ser
identificados y registrados en conformidad a la Ley 21.020.

Articulo 23°: En caso de cierre o abandono de algun centro de mantencion de animales,
sus responsables estaran obligados a entregar en adopcion los animales que posean
0, en su defecto, reubicarlos en un centro similar o especialmente destinado a animales
abandonados. Queda prohibido cerrar o abandonar estos establecimientos mientras
existan animales en el recinto. En cualquier caso, deberan entregar junto con los
animales todos los antecedentes sanitarios de éstos.

Al cierre, los responsables del centro deben entregar a la autoridad competente un
registro de los animales reubicados y los antecedentes de su ubicacion y responsable.
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Articulo 24°: En caso de cierre 0 abandono de los centros de mantencion de mascotas,
ademaés del cumplimiento del articulo precedente, se debe asegurar el retiro de todos los
residuos organicos, basuras y escombros existentes, ademas, de la completa higienizacion y
sanitizacion de las dependencias. El cierre de estos recintos debe ser informado a la autoridad
sanitaria con a lo menos 30 dias de antelacion a fin de fiscalizar el cumplimiento las
condiciones de cierre sefialadas en este reglamento.

Articulo 25°: Los criaderos familiares de mascotas y animales de compafiia, definidos como
tal en el Reglamento de Tenencia Responsable de Mascotas, deben cumplir con las
condiciones sanitarias basicas estipuladas en el articulo 7° de este reglamento.

El responsable del criadero familiar debe mantener controles de un médico veterinario de
forma periddica, con los registros respectivos y deberan estar a disposicién de la Autoridad
Sanitaria cuando ésta lo requiera.

Todo criadero familiar debe contar con un registro segun lo establecido en el articulo 22 de
este reglamento.

Articulo 26°: Los locales de venta y crianza de animales de compafiia y mascotas y los
centros de mantencion tendran la obligacion de certificar que los animales que salgan, a
cualquier titulo de su establecimiento, se encuentren esterilizados cuando la ley lo requiera,
identificados y cuenten con las vacunas y tratamientos antiparasitarios correspondientes a la
edad y especie que se trate. Ademas, tienen la obligacion de entregar completa informacion
al receptor sobre tenencia responsable de mascotas, manejos sanitarios y de alimentacion
requeridos por la especie.

Articulo 27°: Las exposiciones de animales y jornadas de adopcion que se realicen en lugares
gue no han sido concebidos para estas actividades, deberan habilitar las medidas necesarias
para acopiar y eliminar sanitariamente las heces fecales y orines de los animales y tomar las
previsiones suficientes para evitar accidentes provocados por los animales presentes.

El organizador que convoca al evento sera responsable de las actividades sefialadas en el
articulo precedente, asi como de los dafios que se pudieran ocasionar, tanto a las personas,
como a la propiedad o al medio ambiente.

9.2 Sociedad y Patentes

Uno de los primeros pasos cuando se tiene concretada la actividad comercial, es definir el
tipo de sociedad apropiado al proyecto. Las alternativas a las que puede optar la hoteleria
son; Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (EIRL), Sociedad de Responsabilidad
Limitada, Sociedad Anonimay la Sociedad por acciones. La definicion del tipo de sociedad
quedara determinada en el punto de “Estudio Societario” en donde ademas se especificaran
los costos asociados para cada tramite en el proceso de la creacion de la sociedad.
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Luego, de definir el tipo de sociedad, se procede a cumplir una serie de requerimientos; Una
escritura legal de constitucion, la cual realiza un abogado, para después proceder a la
legislacion de la escritura en una Notaria. Posterior a estos pasos, se debe hacer la publicacion
de la escritura en el Diario Oficial y ademas se debe hacer una inscripcion en el Registro de
Comercio.

9.3 Inicio de Actividades

En términos de iniciacion de Actividades, el organismo a considerar es el Servicio de
Impuestos Internos. Este tramite se puede realizar via online a través de sii.cl, o también de
manera presencial en la Oficina del SII correspondiente al domicilio informado para la
realizacion de la actividad comercial. Para ello, se debe presentar el Formulario 4415 de
Inscripcion al Rol Unico Tributario y/o Declaracion Jurada de Inicio de Actividades.

9.4 Solicitud de patente comercial

Otro requisito para funcionar dentro del marco de la ley es la obtencion de la patente, la
patente comercial es un impuesto municipal establecido por la denominada Ley de Rentas
Municipales, que debe ser cancelado por todo aquél que ejercite una actividad lucrativa sea
profesional, industrial o comercial. La patente se solicita en la municipalidad donde se
establecera la hoteleria. En el caso de este proyecto, la solicitud sera de la patente del tipo
comercial, debido a que tal como lo indica el formulario para la solicitud, esta patente
corresponde a “personas naturales y/o juridicas constituidas.

Para obtener la patente comercial se deben cumplir los requerimientos establecidos en el
formulario, los cuales consisten en la presentacion documentos y antecedentes en los cuales
se destacan los siguientes: Certificado de destino, Iniciacion de actividades ante el Sll,
Contrato de Arriendo, Escritura de la Constitucién de la Sociedad (Persona Juridica),
Resolucion Sanitaria.

Las patentes tienen una vigencia anual, pero las municipalidades permiten el pago en dos
cuotas semestrales. EI monto para pagar es entre el 2,5 por mil y el 5 por mil del capital
propio del negocio, declarado ante Impuestos Internos, con un minimo de 1 UTM y un
maximo de 8 mil UTM al afio.

9.5 Legislacion Laboral

En la legislacion laboral se identifican las normas que regularan las relaciones laborales entre
los empleadores y trabajadores, al ser una organizacion que cuenta con personal para ejercer
las distintas funciones requeridas dentro de la hoteleria. ElI cddigo del trabajo es el ente
encargado de establecer las normas para la relacion entre empleador y empleado, mientras
que la Direccién del Trabajo es el organismo estatal que vela por el cumplimiento de esta
normativa.
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Dentro de este punto se considera el contrato laboral entre las partes, la jornada de trabajo
para cada trabajador, las remuneraciones, y normas sobre accidentes del trabajo y
enfermedades profesionales.

9.6 Normas Sanitarias — Decreto Supremo N° 745

En este decreto se encuentra el reglamento sobre condiciones sanitarias y ambientales basicas
en los lugares de trabajo. El articulo 3, establece que el empleador est4 obligado a mantener
en los lugares de trabajo las condiciones sanitarias y ambientales necesarias para proteger la
vida y la salud de sus trabajadores. Estas condiciones estaran fiscalizadas por los Servicios
de Salud, controlando el cumplimiento de las disposiciones del reglamento y las del Codigo
Sanitario en la misma materia, todo ello de acuerdo con las normas e instrucciones generales
que imparta el Ministerio de Salud.

9.7 Ley del Consumidor (Ley 19.496)

Segln el articulo 1 de esta ley, el objetivo de esta ley es normar las relaciones entre
proveedores y consumidores, establecer las infracciones en perjuicio del consumidor y
sefialar el procedimiento aplicable en estas materias. Se entiende por consumidor o usuario a
“las personas naturales o juridicas que, en virtud de cualquier acto juridico oneroso,
adquieren, utilizan, o disfrutan, como destinatarios finales, bienes o servicios”. Se define a
proveedor como “las personas naturales o juridicas, de caracter publico o privado, que
habitualmente desarrollen actividades de produccion, fabricacion, importacidn, construccion,
distribucion o comercializacion de bienes o de prestacion de servicios a consumidores, por
las que se cobre precio o tarifa”.

En el articulo 3 se establecen los derechos y deberes basicos del consumidor en los cuales se
encuentran los siguientes:

e Lalibre eleccion del bien o servicio.

e El derecho a una informacion veraz y oportuna sobre los bienes y servicios ofrecidos,
su precio, condiciones de contratacion y otras caracteristicas relevantes de los
mismos, y el deber de informarse responsablemente de ellos;

e Elno ser discriminado arbitrariamente por parte de proveedores de bienes y servicios.

e Laseguridad en el consumo de bienes o servicios, la proteccion de la salud y el medio
ambiente y el deber de evitar los riesgos que puedan afectarles;

e Laeducacién para un consumo responsable.
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10 Estudio Tributario

En este punto indicaran todos los impuestos para tener en cuenta en la realizacion y puesta
en marcha del proyecto, de acuerdo con la normativa vigente en nuestro pais, se ahondara en
los impuestos que deben ser considerados para el analisis, ademas de presentar las
obligaciones tributarias en las que se incurre al llevar a cabo un proyecto de esta envergadura.

En Chile para abrir una empresa o negocio se generan ciertas obligaciones tributarias, las
cuales son las siguientes:

e Eleccion del régimen tributario: las empresas deben cumplir con el régimen general
de tributacion. Sin embargo, micro y pequefios empresarios pueden acogerse a
regimenes simplificados para el impuesto a la renta.

¢ Inicio de actividades ante el Servicio de Impuestos Internos: permite declarar el
inicio de actividad y obtener el RUT de la empresa en el Servicio de Impuestos
Internos (SII). Este tramite debe ser realizado dentro de los dos meses posteriores a
la iniciacion de actividades. Por ejemplo, si un contribuyente inicia sus actividades el
1 de enero, tienen plazo hasta el 31 de marzo para dar aviso ante el SllI.

e Timbraje de documentos: permite que los contribuyentes accedan al timbraje de
documentos para legalizar sus operaciones comerciales.

En chile existen 3 tipos de impuestos aplicables a una hosteleria, el Impuesto indirecto,
impuesto directo e impuesto territorial, para este caso especifico se deben considerar los
siguientes: Impuesto directo, Impuesto indirecto y otros impuestos.

10.1 Impuestos
10.1.1 Impuesto Directo

Los impuestos directos corresponden al tipo de impuesto que se aplica directamente a todo

tipo de institucion, persona juridica o natural. Es decir, son realizados sobre la base del estado
de resultados o capital propio de la empresa.

10.1.1.1 Impuesto a la Renta de Primera Categoria
El Impuesto de Primera Categoria grava las rentas provenientes del capital, entre otras, por

las empresas comerciales, industriales, mineras, servicios, etc. En los afios que se indican a
continuacion dicho tributo se ha aplicado con las siguientes tasas:
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Ao Tributario Ao Comercial Tasa Circular Sl

2002 2001 15% W* 44, 24.09.1993

2002 15% I* 95, 20.12.2001

2004 2003 15,5% W* 85, 20

2005 al 2011 2004 al 2010 17% W® 85, 20.12.2001
2012 al 2014 2011 al 2013 20% I* 63 30.09.2010, N* 48 19.10.2012
2015 2014 21% W* 52, 10.10.2014
2018 2015 22,5% W* 52, 10.10.2014
2017 2016 24%, N* 52, 10.10.2014
2018 y sgtes. 2017 v sgtes. 25% W* 52, 10.10.2014
2018 2017 25,5% W* 52, 10.10.2014
2019 y sgtes. 2018 v sgtes. 2% W* 52, 10.10.2014

Imagen 18: Impuesto Primera categoria Fuente: Elaboracién Propia.

El impuesto sobre la renta es un tributo que se paga al estado en base a las utilidades
percibidas por una empresa que esté sujeta a cierto régimen de tributacién. La tasa general
de impuesto de primera categoria o impuesto a la renta, para el 2019 en adelante es de un
27%.

10.1.1.2 Impuesto Unico de Segunda categoria (Articulo 42 N°1y Articulo
43 N°1 Ley de la Renta)

Este es un impuesto de caracter progresivo y que se aplica sélo a las rentas de trabajo
dependientes, es decir, de aquellas que resultan de un contrato de trabajo. Si la empresa tiene
un excedente de 13,5 [UTM], entonces se debe aplicar un impuesto a las remuneraciones
propias de los trabajadores o alguna otra fuente laboral ejercida de una fuente dependiente.
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Septiembre 2021

Monto de Calculo del Impuesto Unico de Segunda Categoria

Periodos Monto de la renta liquida imponible Factor Cantidad a rebajar Tasa de Impuesto Efectiva, maxima por cada tramo de Renta
Desde Hasta

MEHNSUAL

Imagen 19: Impuesto Segunda categoria Fuente: Elaboracion Propia.

10.1.2 Impuesto Indirecto
10.1.2.1 Impuesto a las Ventas y Servicios (IVA)

El Impuesto a las Ventas y Servicios (IVA) grava la venta de bienes y prestaciones de
servicios que define la ley por las empresas comerciales con una tasa vigente aplicada desde
el 1 de octubre de 2003 del 19% aplicado sobre la base imponible de ventas servicios que
establece la ley respectiva.

10.1.2.2 Impuesto a los Actos Juridicos (de Timbres y Estampillas)

Existen tasas fijas y tasas variables para pagarés, créditos simples o documentarios, entrega
de facturas o cuentas en cobranza, descuento bancario de letras, préstamos y cualquier otro
documento, incluso los que se emitan en forma desmaterializada, que contengan una
operacion de crédito de dinero, estan afectos a una tasa de 0,066% sobre su monto por cada
mes o fraccion de mes que media entre su fecha de emision y vencimiento, con un maximo
de 0,8%.

10.2 Otros impuestos

10.2.1 Impuesto Territorial
El Impuesto a los Bienes Raices se determina sobre el avallo de las propiedades y su

recaudacion es destinada en un 100% a las municipalidades del pais, constituyendo una de
sus principales fuentes de ingreso y financiamiento.
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El propietario u ocupante de la propiedad debe pagar este impuesto anual, en cuatro cuotas,
con vencimiento en los meses de abril, junio, septiembre y noviembre.

Los avaluos de las propiedades se determinan en los procesos de revallo, y se reajusta
semestralmente con la variacion del IPC del semestre anterior.

Los revaluo se realizan cada cuatro afios, considerando las plusvalias o minusvalias que el
mercado ha experimentado en un periodo de tiempo. Adicionalmente los avaltos de las
propiedades se modifican cuando en las propiedades se efectiian cambios fisicos.

11 Estudio Societario

11.1 Tipo de Sociedad

Dentro de las mejores alternativas de sociedades para el funcionamiento de la hoteleria se
tiene una Sociedad de Responsabilidad Limitada y Sociedad por Acciones.

En donde se determina conformar una SpA, debido a que el énfasis esta puesto en el aporte
en dinero que realiza cada socio, de esta manera resulta mas flexible la administracion de la
empresa. Por otro lado, se tiene que la responsabilidad de los accionistas esta limitada al
monto que invirtieron en su participacion accionaria. Y, por ultimo, se decide esta sociedad
debido al posible éxito de la propuesta y de esta forma es mas sencillo incorporar nuevos
s0cios como inversionistas.
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11.2 Costo de formacion de Sociedad

Tramites Costos
Entre $100.000 y $200.000
Escritura publica (Generalmente el valor de este

documento es el 1% del capital social)

Inscripcion Registro del Comercio 55.500 + el 0,2% del capital social

Publicacion Diario Oficial | Afecta a

1UTM = $50.372
IVA )

Se debe pagar entre $2,5-55 por cada
Patente Comercial 51.000 del capital propio declarado
ante impuestos internos

. Seguro Social contra Accidentes v
Enfermedades Profesionales™ = 0,95%
de la remuneracion imponible de cada
trabajador.

Seguros afectos a IVA “Seguro de invalidez y Sobrevivencia”
=1,41% de la remuneracidn
imponible de cada trabajador.

“Seguro de cesantia” = 3% de la
remuneracion imponible del
trabajador.

Tabla 54: “Costos de conformar la Sociedad por acciones”

Cabe destacar que, dentro del sistema de constitucion de sociedades en el pais, se integrd la
opcion de “empresa en un dia”, la cual cumple los pasos antes mencionados, pero de una
forma ~méas simple 'y sin  costo, a través  del portal  web
www.registrodeempresasysociedades.cl.

Dentro de esta pagina existe la opcion de la creacion de la sociedad del tipo “Sociedad por
Acciones”, la cual fue la opcion escogida para el proyecto. A través de este método se ahorran
los gastos “tradicionales”, como los costos asociados a la publicacion en el Diario Oficial y
al Registro de Comercio del Conservador de Bienes Raices.

126



12 Estudio Econdmico Financiero

12.1 Definicion de Parametros
12.1.1 Criterio de determinacion y fijacion de la moneda de evaluacion

La moneda de evaluacion sera el peso chileno ($), debido a que la moneda local es la méas
representativa para los bienes, equipos y servicios que adquirira la empresa.

12.1.2 Criterio de determinacion de la tasa de descuento (Puro y Financiado)

Para la determinacion de la tasa de descuento se utilizard un método cualitativo; para ello se
toma la estimacién dada por:

Tasa de descuento = Tasa libre de riesgo + Riesgo de proyecto

De donde la tasa libre de riesgo corresponde a “la rentabilidad que se podria obtener a partir
de un instrumento libre de riesgo, generalmente determinada por el rendimiento de algun
documento emitido por un organismo fiscal”; en este caso se utiliza la rentabilidad de los
bonos emitidos a 10 afios plazo en UF por el Banco Central de Chile y son las siguientes:

Tasa libre de riesgo para el afio 2019: 3,25%

Tasa libre de riesgo para el afio 2020: 2,85%

Tasa libre de riesgo para agosto del afio 2021: 4,90%

De las anteriores, se decide emplear la del afio 2021 por dos razones:

1. Es la tasa mas “pesimista” y por tanto la mas adversa al riesgo de ambas, es decir, se utiliza
un criterio méas conservador.

2. La tasa 2021 considera el efecto que ha sufrido la economia por la pandemia del COVID-
19y los retiros que se han hecho hasta la fecha. Junto con una perspectiva més cercana a la
fecha estimada de este proyecto (2022).

Riesgo del proyecto: En cuanto al riesgo del proyecto se utiliza la prima por riesgo obtenida
de “Evaluacion de Proyectos” (Mg. Ing. Hugo Osorio Z.), de donde los proyectos que usan
procesos nuevos que no han sido completamente investigados tienen un nivel de riesgo alto
y una prima de entre 10% y 20%.

El proyecto no se considera como un proceso muy novedoso segun la tabla mencionada, ya
que hay precedentes de este modelo de negocios alrededor de todo el mundo y en Chile, con
un gran éxito en cada uno de ello.
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En conclusion, la tasa de descuento a utilizar es: Tasa de descuento= 4,9% + 14% = 18,9%.

12.1.3 Criterio de determinacidn y fijacion del horizonte de evaluacion

El horizonte de evaluacion de este proyecto es de 7 afios, ya que no puede ser enmarcado
dentro de proyectos tan tradicionales cuyo horizonte es de 8 a 10 afios como algo tan
novedoso para proyectar 5 afios.

Esto es debido a que la demanda serd méas bien estable en un punto cercano al inicio del
proyecto, si bien es un servicio semi novedosos en la region, ya existe algunos que ofrecen
el mismo servicio.

12.1.4 Calendario de montos de inversiones y reinversiones

Calendario de montos de inversion y re inversion (Sin IVA)
Afio
item 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Terreno $294.597.997
Habilitacion del terreno $ 50.121.008
Materiales y Equipos area para centro S 4.131.092 $2.483.686 | 5 565.024 | S 481.635| 52.713.991
Materiales y equipo area administrativa $ 2.117.639 $ 651110
Otros insumos 4 56.983 g 7.061| 5% 7.273| % 7.491 (% 7.716 | % 7.947 | % 8.185
Item veterinaria 4 1.507.252 $ 713968 | § 735.387|$1.347.423|% 877590 |% 803.577| S 1.472.366
Compra de Vehiculoy reparacion $ 10.924.370
Plataforma Web 5 420.168
Marketing y publicidad inicial $  1.000.000
Escritura publica $  3.710.000
Inscripcion registro de comercio S 747.500
Publicacién diario oficial S 52.631
Capital de trabajo S 1.487.355
Total $370.873.996 -|5 721.029|5 742.660 | $ 3.838.600 | 5 1.450.330 | 5 1.293.159 | $ 4.845.651

Tabla 55: Calendario de montos de inversiones y reinversiones. Fuente: Elaboracion propia.

12.2 Calendario de montos de ingresos

INGRESOS X VENTA SIN IVA DEL PRIMER ANO
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Hoteleria $1.242.454 $1.863.681 $2.174.294 $2.484.908 $2.899.059 $3.520.286
Guarderia $29.929 $44.894 $59.859 $59.859 $59.859 $89.788
Plan semanal 50 5201.681 $201.681 $403.361 $403.361 $403.361
Veterinaria $58.824 $92.437 $109.244 $126.050 $142.857 $176.471
Bafio $58.824 $92.437 $109.244 $126.050 $142.857 $176.471
Traslado $182.776 $287.220 $339.442 $391.664 $443.886 $548.329
TOTAL $1.572.807 $2.582.350 $2.993.763 $3.591.892 $4.091.879 $4.914.706

Tabla 56: Ingresos por venta sin IVA del primer afio primera parte. Fuente: Elaboracién

propia.
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INGRESOS X VENTA SIN IVA DEL PRIMER ARIO
Julio Agosto Septiembre Octubre MNoviembre Diciembre
Hoteleria $4.141.513 $4.555.664 $5.176.891 $5.487.504 $5.798.118 $6.212.269
Guarderia $104.753 $104.753 $119.718 $134.682 $149.647 $149.647
Plan semanal $605.042 $605.042 $806.723 $806.723 $806.723 $806.723
Veterinaria $210.084 $226.891 $260.504 $277.311 $294.118 $310.924
Bafio $210.084 $226.891 $260.504 $277.311 $294.118 $310.924
Traslado $652.773 $704.995 $809.439 $861.661 $913.882 $966.104
TOTAL $5.924.249 $6.424.235 $7.433.778 $7.845.192 $8.256.605 $8.756.592

Tabla 57: Ingresos por venta sin IVA del primer afio segunda parte. Fuente: Elaboracion
propia.

Ingresos x venta 5IN IVA
Tipo de servicio Afio 1 Afio 2 Afio3 Afioa Afio 5 Afio 6 Afio 7

Hoteleria $45.556.639 $113.954.051 §186.579.525 $259.917.891 $332.289.684 $355.254.313 $356.746.381

Guarderia $1.107.388 $2.750.043 $4.497.021 $6.258.624 $8.019.729 $8.618.831 $8.655.030
Plan semanal £6.050.420 $17.214.857 429,083.104 440,846,507 452.708.211 456.842.667 457.081.406
Veterinaria £2,285.714 45.755.163 £9.440.145 $13.155.979 $16.834.497 $18.020.773 $18.096.460
Bario $2.285.714 45.755.163 $9.440.145 §13.155.979 $16.834.497 $18.020.773 $18.096.460
Traslado $7.102.171 $17.8582.443 $29.332.413 $40.878.259 $52.308.148 $55.994.146 $56.229.322
TOTAL $64.388.047 | $163.311.719 $268.372.358 $374.213.240 $478.994.764 $512.751.503 $514.905.060

Tabla 58: Ingresos por venta sin IVA 7 afios de operaciones. Fuente: Elaboracién propia.

12.3 Calendario de montos de egresos

Calendario de montos de egresos (Sin IVA)

Beneficios del personal 847.167 1.019.872 | $ 1.202.177|$ 1.394.502 1.597.285 1.672.832 1.723.017
927.500|$  927.500|$  927.500|$  927.500 927.500 927.500 927.500
Costos fijos 3 - 09.070.284 | $122.651.138 | $147.562.407 | $173.778.155 | $201.327.352 | § 211.228.345 | $217.338.935

Total 3 -] 108.576.924| $136.811.389 | $166.945.364 | $198.684.436 | $231.024.784 | § 244.349.148 | $251.453.363

*Se asume un crecimiento del 3% anual por IPC

$ $
$ $
$ $
$ $

Patente Comercial

Afia
item 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Luz $ 1.606.800 | $ 1.655.004 | $ 1.704.654|S 1.755.794|$ 1.808.468 |$  1.862.722|$ 1.918.603
Agua 3 1.236.000 | $ 1.273.080 | $ 1.311.272|$ 1.350.611|S 1.391.129|S  1.432.863 (S 1.475.849
Internet + Telefono $ 332.370[$  342.341|$  352611($  363.189|5  374.085| % 385.308[5  396.867
Bencina S 2.077.311|$ 2.139.630| S 2.203.819 |5 2.269.934 | $ 2.338.032 |5  2.408.173 | $ 2.480.418
Insumos $ 1.246.387 | $ 1.283.778|$ 1.322.291|5 1.361.960 S 1.402.819|5  1.444.904|% 1.488.251
Coste MP (comida) 3 3.007.773 | § 7.466.418 | $ 12.488.309 | $ 17.804.793 |$ 23.282.899 |5 25.586.835 |35 26.354.440
Costos Variables $ -8 9.506.640 | § 14.160.251 | § 19.382.957 | § 24.906.280 | $ 30.597.432 | $  33.120.803 | § 34.114.427
Remuneraciones $  96.260.000 | $118.182.200 | $141.333.098 | $165.766.686 | $191.539.089 | § 200.855.826 | $206.881.501
Pagina web 3 51.500 | S 53.045 | & 54.636 | S 56.275 | S 57.964 | S 59.703 | S 61.494
Sistema RedBank $ 18.297 [ § 18.846 | $ 19.411( § 19.993 20.593 | § 21.211 21.847
Marketing S 965.821 | & 2.449.676 | 5 4.025.585| 5 5.613.199 7.184.921 |5  7.691.273 7.723.576
$ $ $
$ 5
$

Tabla 59: Calendario de montos de egresos. Fuente: Elaboracion propia.
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12.4 Depreciaciones

Depreciacién afio proyecto
Activo Inversion rotal Vida dril normal 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 Valor Libro afio 2028
Piscina # 605.042 3 # 201631 % 201631 % 201681 * -
Pelataz para piscina ] 50252 3 F 10054 | % 0.054| % 10.054 + -
Equipo de agilidad 3 403.361 E] % G067Z[% 8067Z[% BOGVZ)|% BOEFZ)|% 8O67 * -
Juguetes 3 428.571 3 F MEE5T[ % M2E57[ % W¥2.857 * -
Extintores ] 159.076 4 ¥ 47263 |% 4T.Z69|% 47263 |% 47263 ¥ -
Platos ] 142857 3 ¥ 4TE19 % 47619 % 47613 ¥ -
Eebedores ] 142857 3 ¥ 4TE19 % 47619 % 47613 ¥ -
Camas # 857.143 3 # 28571 |4 285714 % 265714 ¥ -
Kitde emergencias personas 3 151.261 4 $ 37815 [% 37815[$ 3TE15|# 37815 ¥ -
Kit de emergencias perros 3 147.053 4 $ G6TES[% 36VES[$ 36VES| % 36TES ¥ -
Accesorios paramanejodelperra | # 403.361 4 $ 100840 (% 100.540( % 100.540) % 100.840 ¥ -
Sisterna de camaras $ 630252 T # 90036|% 90036|% 90036|% 90036|¢ S0036(% S0.036(% D0.036| % -
Esciritario $ G4.034 T # 12005)% 120050% 12005|% 120050¢ 12005(% 12005(% 12005 % -
Motebook $ 32d.370 3 # 194062 % 194062 | ¢ 194.052) % 154.062| ¢ 154.062 | % 154.062 ¥ -
Impresora $ BT.227 3 #  Nz0d )% N20d|¢ Nz04 | N20d ¢ N204 1% 1204 ¥ -
Siilla escritaria 3 100340 7 ¥ M406[% MWA06[¢ 14406|¢ 40| ¢  M406 (3 WAI0E[$ 406 | % -
Bazurera 3 S0.420 7 ¥ T.203) % TA03( ¢ V203 % T203( % Ta053) ¢ V203 % 7203 -
Refrigeradar 3 7647 7 $ 16807+ EE0V[(4 16807 |% 1680F|4 G807 [(# 168074 16507 | % -
Kit cocina 3 142.849 7 $ 20407(% 20407(% 20407 )% 20407|4% 20407 (% 204074 20407 % -
mesa centra 3 S0.420 7 i T.203) % TE03[ ¢ V203 % T.203( % Ta03) ¢ V203 (% 7203 ¢ -
silas 3 84.034 7 $ 12005(¢ 12005(¢ 12005)% 12005|¢ 12005 (% 12005(% 12005 ¢ -
sillon 3 cuerpos 3 336.134 7 $ 48013 [¢ 46.0M9(¢ 48013|% 4B019|¢ 48019 (% 450194 48019 ¢ -
hervidar 3 25.210 7 * 3601 & 3601 % 3601 & 3601 % 3601 % 3601 % 3601 # -
microondas 3 33.613 7 * 4.802 | % 48024 4802 % 4.802 | % 4802 )% 4802 % 4802 | & -
Mezon recepcion # 100.540 7 F MM406 (% MA0G[% 4406 )¢ 4406 % 406 [F  WA0G[F  MH406| % -
Siet de cubiertos # 5.034 7 * T3] & TIa[ % T3] & a9 T % Ta[ % T3] -
Setde tazas # 4.133 7 * 533 # 533 # 533 # 533 # 533 % 933 # 533 # -
Setde vasos # 4.133 7 * 533 # 533 # 533 # 533 # 533 % 933 # 533 # -
Ezcoba # 3.328 1 * 3328 * -
Pala # 3.328 1 * 3328 * -
Platos 3 6.635 T * 351 & [ 351 & 31| % 51| % 351 % 51| -
Dispensador de jabon 3 6.723 T * 360 | ¥ 360 % 360 | ¥ 360 % J60| % 360 # 360 | % -
Espejo ] 16.507 T ¥ 2401 % 2401 % 2401 (% 2401 # I EEFE L 2401 # -
s0papo ] 6723 T ¥ 360 60| & 360 960 & 960 | 60| % 360 -
Bascula para perroz ] 3ras g ¥ 4TET| 4TIV % 4VET|H 4VET| % 4TEV[$ 4VET(3 4727 | % 4727
Eafiera profesional perra # 33613 g ¥ dz02|%  d20z2|% dz02|% 4202|%  d4202[%  4202(% 4202 % 4.202
Soplador # de.017 g # D252|% DESE|% DZSZ|%  DESE|%  DESZ[4 DESE( % 5252 | % 5.252
Meza Grooming profesional $ 83133 g # 10.339)% 0.333|¢ 0.339|% W0.393|¢ 10339(% 10.333(% 10333 | % 10,353
Estetozcopio $ 23.412 g $# SETE|% GETE|% GETE|% GEVE|%  SETE(%  SETG(3® 3676 % 3.676
Tijera acero curva 87 profe. % 54.034 4 $ 21005|¢ 21008)¢ =21008[(& 21008 £ -
Maquina para cortar pelo pro % 386.555 3 ¢ 128.852| ¢ 125.852| ¢ 128.852 £ -
Coat king 20 cuchillas $ G4.034 3 $ 250N |%  250N1|% 2501 ¥ -
Cortaufias profesional % 12.605 1 $ 12605 £ -
Cepilla pin brush mada 3 38.633 3 $ 128380(% 12880(¢% 12830 ¥ -
Peineta 3 14.958 3 ¥ 4.986 | 4.986(¢ d4.936 ¥ -
Delantal 3 30.227 1 # 30227 * -
Shampoo 3 302,47 1 # 302471 * -
Acondicionadar 3 327.681 1 ¥ 32763 i -
Furgoneta 3 9.243.697 1o $ 924370 (¢ 924.5370( ¢ 924370 ¢ 924370 ¢ 924370 | % 924.370( ¢ 924370 | ¢ 2.773.109

Tabla 60: Depreciaciones inversiones 7 afios de operaciones. Fuente: Elaboracion propia.
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Reinversién Afio 4
Active Inversion total Vida dtil normal 2025 2026 2027 2028 Valor Libio afo 2028
Piscina 2 ¢ 620330 3 $ 226.993 226.993| ¢ 226933 3 -
Pelatas para piscina 2 ] 34.049 3 4 11350 T.350) % 11350 E] -
Equipao de agilidad 2 ¥ 481.635 5 ¥ 96327 ¥ 965V % 288,981
Juguetes Z [ 452,361 3 % 1B0.7T8T [ # 180.7ET 3 -
Extintores 2 & Z13.130 4 % 54T735|4 S4TIG| ¢ S4.7IE| 3 54.738
Platos 2 & 160.787 3 % G3596|¢% 53536 4 -
Bebedores 2 ¢ 160.787 3 4 G3536|¢ 53536 3 -
Camaz 2 ] 964. 722 3 3 321574 % 321574 E] -
Kit de emergencias personas 2 ¥ 175.352 4 ¥ 43835|% d3836|% 438353 43835
Kit de emergencias perros 2 ¥ 170,451 4 ¥ d2620|% d2620|% d42620|% 42620
Accesarios para manejo del perro 2| 467.606 4 # 16302 % 116302 % 16302 % 16.302
Matebook & 5E8.423 3 $ 94738 % 473631
Impresara 2 ¢ 52,651 3 ¥ 13780 % £8.900
Escoba2 ] 3.530 1 E] -
PalaZ & 3.530 1 ] -
Tijera acera curva 8 profe. 2 ¥ AT.415 4 24,354 24354 | % 24.354 ([ % 24,5354
Maguina para cortarpelopro 2 | § 435.071 3 4 Mo.024 | ¢ 145.024 [ 145024 ] -
Coatking 20 cuchillas 2 & 94.551 3 $ 31527 HE2T[$# 3827 4 -
Cortaufias profesional 2 & 13.373 1 B 3 -
Cepillo pin brush mada 2 ] 43.458 3 3 1496|%  144965(% 14496 E] -
Peineta & & 16.535 3 3 5612 5.612 5.612 ] -
Delantal 2 & 32.068 1 $ -
Shampoo 2 & 320691 1 ] -
Acondicionadar 2 & 347.636 1 3 -
Piscina 3 ¢ 44125 3 ¥ 248042 ¢ 4396084
Pelatas para piscina 3 & 37.206 3 $ 12402 % 24.504
Juguetes 3 & 527083 3 % 175696 % 351393
Platos 3 & 175.696 E] % 58565 % 17131
Bebedores 3 & 175.636 3 # GB.5ES| % 713
Camas3 ¢ 1054178 3 $ 351333 ¢ T02.785
Escobal ] 3.636 1 E] -
Pala3 & 3.636 1 ] -
Maguina para cartar pelo pro 3 ¥ 475,413 3 ¥ 155471 % 316,342
Coat king 20 cuchillas 3 & 103.351 3 # 34450 % 58.900
Cortaufias profesional 3 [ 13774 1 B I D 3 -
Cepillo pin brush mada 3 ¢ 47.521 3 ¥ 15840 ¢ 31680
Peineta 3 & 15.336 3 ] F132] 12.264
Delantal 3 & 33.030 1 ] -
Shampoo 3 ¥ 330,515 1 3 -
Acondicionador 3 & 358.066 1 ] -
Escobad & 3.745 1 $ 3745 3 -
Palad ¢ 3.745 1 $ 3745 E] -
Cartaufias profesional ¢ & 14.187 1 3 M7 E] -
Delantal 4 & 34.021 1 3 34021 ] -
Shampoo 4 & 340,433 1 3 340.433 3 -
Acondicionador 4 & 368.607 1 $ 366.807 E] -
Escobab & 3.858 1 $ 3858 3 -
PalaS ¢ 3.858 1 $ 3858 E] -
Cartaufias profesional 5 & 14.613 1 ¥ 14E13 E] -

Tabla 61: Depreciaciones de las reinversiones 7 afios de operaciones primera parte. Fuente:
Elaboracion propia.

Cortaufias profesional 5 $ HE13 1 ¥ MBI k3 -
Delantal 5 3 35.041 1 ¥ 35.04 E] -
Shampoo 5 3 350.646 1 ¥ 350646 ¥ -
Acondicionador 5 $ 37a.ET2 1 $ 379.872 k3 -
Escobab 3 3.973 1 3 3.973 E] -

Pala b 3 3973 1 3 3973 ¥ -
Cortaufias profesional B $ 15.051 1 $  1B.051 k3 -
Dlelantal 6 3 36.032 1 $  3R032 ¥ -
Shampoo & 3 361166 1 $ 361166 ¥ -
Acondicionador B $ 391.268 1 $ 3912658 k3 -
Escoba 7 3 4.033 1 ¥ 4035 & -

Pala 7 3 4.033 1 ¥ 4033 % -
Cortaufias profesional T $ 15.503 1 # 15503 % -
Delantal 7 3 ETRTE 1 ¥ 3T -
Shampoo T 3 arz.om 1 ¥ 372000 % -
Acondicionador 7 $ 403.008 1 # 403.005) % -

Tabla 62: Depreciaciones de las reinversiones 7 afios de operaciones segunda parte. Fuente:
Elaboracion propia.

Depreciacion afio proyecto
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 Valor Libro afio 2028
|Tota| $ 3.200.292 [$3.331682 | $3.353.313 | § 3.480.844 | $ 3.551.606 | S 3.500.808 | & 3.653.499 | 5 6.154.564

Tabla 63: Depreciaciones del proyecto. Fuente: Elaboracion propia.
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12.5 Anélisis del Proyecto Puro
12.5.1 Escudo Fiscal

En el analisis de proyecto puro se tiene que el escudo fiscal sera la depreciacion calculada
anteriormente y la pérdida del ejercicio anterior obtenida en el flujo. Esto dado que tanto la
depreciacion como la pérdida del ejercicio anterior figuran como un “monto de egreso” que
sirve para reducir la base impositiva; pero que luego se debe sumar a la utilidad después de
Impuestos.

12.5.2 Venta de Activos

La venta de los activos corresponde a los activos que se hayan depreciado totalmente dentro
del horizonte de tiempo, que, en este caso, solo seria la impresora. Se asume, que se vendera
a la mitad del valor de lo que costo inicialmente.

12.5.3 Valor de Desecho

En este estudio econdémico se considera el uso del método econémico para el valor de
desecho. Esto quiere decir, que el proyecto pretende seguir en el tiempo mas alla del
horizonte de evaluacién y para ello se utiliza el valor actual del flujo promedio perpetuo que
genera el negocio, ya que se presume que después del horizonte de evaluaciéon los flujos se
estabilizan y es ese flujo el que representa el “desecho” del proyecto, pues representa el valor
al que podria ser vendido el negocio si los flujos continuaran iguales al del ultimo afio.

Valor de desecho = utilidad después de impuesto / tasa de descuento

12.5.4 Balances de IVA

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
0 1 2 3 4 5 6 7
Ingresos por IVA 12.233.729 31.029.227 50.950.748 71.100.516 91.008.005 97.422.786 97.831.961
Egresos por IVA 3.083.085 -1.269.606 -2.274.688 -3.254.523 -4.875.109 -5.485.064 -5.916.522 -6.761.620
Balance Anual 3.083.085 10.564.123 28.754.539 47.736.215 66.225.406 85.523.941 91.506.264 91.070.341
Saldo Crédito (-) /Débito (+) 3.083.085 10.964.123 28.754.539 47.736.219 66.225.406 85.523.941 91.506.264 91.070.341
Flujo 0 a 0 0 o 0 o o

N

o
G

i

Tabla 64: Balances de IVA. Fuente: Elaboracion propia.
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12.5.5 Flujo de Caja de Proyecto Puro

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

1] 1 2 3 4 5 6 7
Ingresos por Ventas [+) 64 388047 163.311.719 268372 358 374213240 478954764 512.751.503 514.905.060
Costos Operacionales Fijos (-] -74.0 -83.341
Costos Operacionales Variables (-) -32.626.177
Remuneraciones (-} -91.362.946 -112 169.894 -157.333.605 734 -196.356.778
Arriendo (-} 0 0 0 0
Seguros -] -6.012.306 -8.433.081 -8.744.206 -10.218.178 -10.524.723
Beneficios del personal () -1013.872 -1.394.502 -1.597 285 -1672.832 -1723.017
Insumos administrativos {-) -1283.778 -1.361.960 -1.402 819 -1.444504 -1.488.251
Publicidad permanente (-) -2.443.676 -5.613.199 -7.184.921 -7.691.273 -7.723.576
Utilidad Operacional o -43.261.377 27.427.830 102.354.493 176.456.304 247.997.480 269.329.855 264.379.197
Depreciacion (-} -3.290.292 -3.331.682 -3.353.313 -3.489.844 -3.551.606 -3.590.898 -3.653.499
Interés Crédito CP (-}
Interés Crédito LP (-}
Pérdida Ejercicio Anterior 1] -46.551 669 -22.115.702 0 o 0 0
Venta de Activo 339.819 360.514 1.708.985 B27.848 585.624 1.942.592
\ValorLibro (-}
Utilidad Antes de Impuestos o -46.551.669 -22.115.702 77.245.993 174.676.446 245.273.721 266.334.582 262.668.290
Impuestos (- 0 0 0 -20.856.418 -47.162.640 -66.223.905 -71910.337 -70.920.438
Utilidad Después de o -46.551.669 -22.115.702 56.389.575 127.513.805 179.049.817 194.424.245 191.747.852
Depreciacion (+) 3.280.292 3.331.882 3.353.313 3.489.844 3.351.606 3.580.898 3.653.499
Pérdida Ejercicio Anterior (+) 1] 46.551.669 22.115.702 0 o 0 0
Valor Libro [+)
Amortizacion Credite CP (-)
Amortizacion Crédito LP [-)
Valor de Desecho [+) 1014.538.808
Flujo de Caja Antes de Inversign 0 -43.261.377 27.767.649 B1.858.590 131.003.649 182.601.423 198.015.143 1.209.940.249
Inversion Activos Depreciables -721.029 -742.660 -3.838.600 -1.450.330 -1.293.159 -4.845.651
Inversian Activos No Depreciables -927.500 -927.500 -927 500 -927.500 -927.500 -927 500 -927.500
Inversian Capital de Trabajo
Flujo de Caja Antes de IVA _370.873.996 _44.188.877 26.119.121 80.188.430 126.237.549 180.223.593 195.794.484 1.204.167.098
Recuperacion IVA [+ 1] 13.083.085 -10.964.123 -28 754539 -47736.219 -66.225 406 -85523.941 -91.506.264
Flujo Antes de Financiami _370.873.996 31.105.792 15.154.998 51.433.891 78.501.330 113.998.187 110.270.543 1.112.660.834
Crédito CP
Crédito LP
Flujo de Caja Neto _370.873.996 _31.105.792 15.154.998 51.433.891 78.501.330 113.998.187 110.270.543 1.112.660.834
Flujo de Caja Acumulado -370.873.996 -401.979.788 -386.824.790 -335.390.899 -256.889.568 -142.891.381 -32.620.838 1.080.039.996
Valor Presente [ 370873996 [ -2616L305 [ 10719935 [ 30598759 [ 39278021 | 47.972.093 | 39.027.289 |  331199.612
Valor Acumulado [VAN) -370.873.996 -397.035.301 -386.315.366 -355.716.606 -316.438.585 -268.466.492 -229.439.203 101.760.409

Tabla 65: Flujo de Caja de Proyecto Puro. Fuente: Elaboracion propia.

12.5.6 Obtencion de indicadores Proyecto Puro

VAN 101.760.409
TIR 23%
PAYBACK 7 anos

Tabla 66: Indicadores Proyecto Puro. Fuente: Elaboracion propia.

Para la evaluacion del proyecto se utilizaran los mismos indicadores VAN, TIR y Payback.

Del flujo se obtiene que el VAN es de $101.760.409 y que la TIR es de un 23%; estos
indicadores en conjunto sugieren que el proyecto es rentable y debiese llevarse a cabo.

Lo anterior, dado que el VAN es mayor a cero y la TIR es mayor a la tasa de descuento
exigida de un 18,9%.

Es decir, de acuerdo con estos indicadores se recupera el capital invertido y se genera utilidad
adicional por sobre la tasa de descuento.
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Ademas, el payback del proyecto es de 7 afios; es decir al séptimo afo se recupera la
inversion, sin embargo, es destacable notar que esto viene dado principalmente por el método
econdémico de valor de desecho, ya que como se mencioné en el punto correspondiente, el
proyecto pretende seguir en el tiempo y no ser “vendido” en el afio 7.

Por lo tanto, se concluye que el proyecto es rentable, pero debe tenerse en cuenta que el
payback es un indicador “viciado” por el método econémico.

12.6 Anadlisis del Proyecto Financiado
12.6.1 Determinacion de cuadro de amortizacion e intereses

El cuadro de amortizaciones e intereses se realiza a partir de la simulacion de un crédito que
cubra el 100% de la inversion inicial ($370.873.996) pagadero a 7 afios con interés a tasa fija
anual de 15.9% y cuotas iguales. Se determina asi el siguiente cuadro de amortizacion.

Afio 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Saldo insoluto 370.873.996 338.280.213 300.504.019 256.721.410 205.977.365 147.165.018 79.001.508
- 58.968.965 53.786.554 47.780.139 40.818.704 32.750.401 23.399.238

32.593.783 37.776.194 43.782.609 50.744.044 58.812.347 68.163.510
91.562.748 91.562.748 91.562.748 91.562.748 91.562.748 91.562.748

0
12.561.240
79.001.508
91.562.748

¥
Interés g
Amortizacién | §
Cuota ]

0 |0 [n|w
[ [ |
1 | [ [0
W | [w e
1w [ [0 | e
w | [v e
| [v e

Tabla 66: Cuadro de Amortizaciones e intereses. Fuente: Elaboracion propia.

12.6.2 Escudo Fiscal

En el analisis de proyecto financiado cuenta con los mismos escudos fiscales de depreciacion
y pérdida del ejercicio anterior obtenidos en el flujo de caja puro. Sin embargo, al considerar
el financiamiento del crédito simulado se debe contar con un nuevo escudo fiscal generado

por los intereses del crédito solicitado, aunque estos al representar un gasto para la empresa,
no se deben sumar luego de obtener la utilidad después de impuestos.

12.6.3 Ventas de Activos

Las ventas de activos se realizan de igual manera que en el flujo de caja puro.
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12.6.4 Flujo de caja Proyectado Financiado

El flujo de caja presentado a continuacion se realiza considerando la misma tasa de descuento
del flujo de caja puro, la amortizacion del crédito, escudo fiscal y venta de activos
anteriormente mencionados

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
1] 1 2 3 4 3 6 T
Inaresos por Yentas [+] a 64.388.047 163.311.713 268.372.355 374.213.240 475.934. 7Ed 512.751.503 514.305.060
Costas Operacionales Fijos (-] 1] -B3.737 -71.891 -74.047 -76.263 -T8.557 -G0.914 -53.34
Costas Operacionales Variables (4 1] -5.260.254 -12.576.473 -15.060.665 -23.544.320 -23.134. 613 -31.675.900 -32.B26.177
Remuneraciones [-] a -91.362.946 -12.169.894 -134.143.032 -157.333.605 -151.794. 584 -190.637. 648 -196.356.778
Arrienda (-] 1] 1] 1] 0 0 0 1] 1]
Seguros (-] 1] -4.537.054 -6.012. 306 -7.130.066 -5.433.081 -9.744. 206 =10.215.178 -10.524.723
Beneficios del perzanal (-] a 547967 -1.013.872 -1.202.177 -1.394.502 -1.597.285 -1E72.832 -1.723.017
Insumos administrativas (-] 1] -1.246. 357 -1283.778 -1.322.231 -1.361.960 -1.402.513 -1.444.304 -1485.251
Publicidad permanente -] o -965.521 -2 443676 -4.025.585 -5.613.133 -7.154.921 -TEIETS -T.723.576
d Op i 1 1] -43.261.377 27.427.830 102.354.433 176.456.304 247.937.480 269.329.855 | 264.379.197
Depreciacian (-] a -3.290.252 -3.331.682 -3.353.313 -3.489.544 -3.551.606 -3.590.533 -3.653.433
Interés Crédita CF (-] 1] 1] 1] 0 0 0 1] 1]
Interés Crédita LP (-] 1] -55.965. 365 -53.756.554 -47. 780,133 =518 704 -32.750.401 -23.399.2385 -12.561.240
Pérdida Ejercicio Anterior a a -46.551.663 -22.115.702 0 o a a
‘entade Aotiva 1] 1] 339.513 360.514 1703.985 B27.545 5995.624 1.942.552
Malar Libra(-) 1] 1] 1] 0 i a 1] 1]
Utilidad Antes de Impuestos 1] =105.520.635 -75.902.256 23.465.854 133.857. 742 212.523.320 242.935.344 | 250.107.050
Impusstos (-] a a a -20.856.415 -47. 162,640 -66.223.905 =T1910.337 -70.920.435
Lkilidad Después de Impuest] 1] -105.520.635 -75.902.256 8.609.436 86.695.101 146.299.415 171.025.007 179.186.612
Depreciacidn [+ o 3.230.292 3.331.682 3.3593.313 3.489.544 3.951606 3.590.833 3.653.433
Pérdida Ejercicio Anterior [+] [u] [u] 46.551.663 22.115.702 0 o [u] [u]
Walar Libra (+] o o o 0 ] il i} i}
Amoartizacidn Crédita CP (-] i} i} i} il 0 0 ] i}
Amortizacidn Crédio LP (-] [u] -32.5933.763 =37.TTE. 194 -43.THE.G03 -50.Tehd 0dd -58.812.347 -6, 163.510 -73.001.508
Walar de Desecha [+] a a a a 1] a a 1.014.538.858
Flujo de Caja Antes de Inver. 1] -134.824.126 -63.795.093 -9.704.158 39.440.901 91.038.675 106.452.395 | 1.118.377.501
Irwersidn Aotivas Depreciables -6i5.558.345 1] -T21029 -742 660 -3.835.600 -1.450.330 -1233153 -4.545.651
Irwersidn Activos Mo Depreciables|  -300.528.236 -327.500 -327.500 -927.500 -927.500 -927.500 -327.500 -327.500
Irwersidn Capital de Trabajo -1.457.355 1] 1] i} 0 i} 1] 1]
Flujo de Caja Antes de IWA | -370.873.996 | -135.751.626 -65.443.627 -11.374.318 34.674.801 88.660.845 104.231.736 | 1.112.604.350
Recuperacion VA (+] 1] 13.083.085 -10.964.123 -25.754.533 -47.736.213 -B6.225. 406 -585.523.94 -31.506. 264
Flujo Antes de Fi iami: -370.873.996 | -122.668.540 -76.407.750 -40.128.857 -13.061.418 22.435.439 18.707.795 1.021.098.086
Crédita CP o o o
Crédita LP 370.873.936 1] 1] a 0 a 1] 1]
Flujo de Caja Neto 1] —122_668.540 —T6.407.750 —40.128.857 -13.061.418 22.435.433 18.707.735 1.021.095.086
Flujo de Caja Acumulado [1] -122_668.540 -76.407.750 -40.128.857 -13.061.418 22.435.439 18.707.795 1.021.098.086
\falar Presente 1] -103.169.504 -54.047.263 -23.873.232 -6.535.260 9.441.153 6.621.120 303.944.633
\alor Acumulada (VAN] [1] -103.169.504 -54.047.263 -23.873.232 -6.535.260 9.441.159 6.621.120 303.944.633
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
1] 1 2 3 4 5 1] T
Ingresos por IVA a 12.233.723 1.029.227 50.9330. 745 T1.100.516 91.003.005 97422766 97.631.961
Egresos por IVA -13.053.055 -1.269.606 -2.274.685 -3.254.523 -4.575.103 -5.455.064 -5.916.522 -6.761.620
Balance Anual -13.053.055 10.964.123 25.754.533 47.736.213 66.225.406 §5.523.941 91.506.264 91.070.54
Saldo Crédito [-) {Débito (+)| -13.053.055 10.964.123 25.754.533 47.736.213 66.225.406 §5.523.941 91.506.264 91.070.54
Flujo a a a 1] a a a a

Tabla 67: Flujo de Caja Proyectado Financiado. Fuente: Elaboracion propia.

12.6.5 Obtencion de Indicadores Proyecto Financiado

VAN 132.381.653
TIR 32%
PAYBACK 5 anos

Tabla 68: Indicadores Proyecto Financiado. Fuente: Elaboracién propia.
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Para la evaluacion del proyecto financiado se utilizan los mismos indicadores que en el
proyecto puro, VAN, TIR y Payback.

De esta manera, se obtiene que el VAN es de $132.381.653, y dado que es mayor que 0,
sugiere gque el proyecto financiado es rentable, es decir, se recupera el capital invertido y se
genera utilidad adicional por sobre la tasa de descuento. Se observa ademas que el VAN del
proyecto financiado es superior al del proyecto puro, esto siendo evaluados en la misma tasa
de descuento y horizonte de tiempo, lo cual permite concluir que el proyecto financiado
ofrece mayor rentabilidad que el puro.

En cuanto a la TIR es de 32%, siendo mayor que la tasa de descuento con la cual se evalta
el proyecto, haciendo rentable el proyecto financiado, y, en comparacién con la TIR del
proyecto puro que es de 23%, la TIR financiada es mayor. En el Payback del proyecto
financiado se observa al afio 5, quedando dentro del horizonte de evaluacion, pero con dos
afios de diferencia del retorno, el cual se obtiene en el afio 7 en el proyecto puro.

Finalmente, a modo de conclusion se tiene que, el proyecto financiado ofrece mayor
rentabilidad en cuanto a tiempo de retorno, tasa interna de retorno mayor y flujo que el
proyecto puro, por lo cual, entre ambos se deberia priorizar llevar a cabo el proyecto
financiado.

12.7 Analisis de Sensibilidad
12.7.1 Andlisis de Sensibilidad Unidimensional

El anélisis de sensibilidad permite conocer y visualizar los cambios en la rentabilidad del
proyecto; dichos cambios vienen dados por la volatilidad de variables criticas para el mismo.

En el caso del andlisis unidimensional, implica que la variacion de las variables criticas serd
independiente, es decir, se toma un factor critico y se hace variar “ceteris paribus” todo lo
demas.

Este andlisis es muy relevante, ya que permite determinar qué variables son mas criticas para
el proyecto; recordando que la evaluacion de proyectos se enmarca en condiciones de
incertidumbre puesto que las condiciones del entorno del proyecto pueden cambiar. Es por
ello, que tener claridad de qué variables son las que impactan de mayor forma la rentabilidad
del proyecto es vital.

En particular, se determina que, entre todas las variables posibles, las que seran analizadas
son: “Remuneraciones”, “Costo de la comida”, “Marketing” y “Precio del servicio de
hoteleria”.

Las primeras tres variables se justifican ya que representan el mayor porcentaje de los
egresos; mientras que la variable de “precio del servicio de hoteleria” es una de las mas vitales
para este proyecto, debido a que los precios y sus proyecciones fueron estimados en base a
precios fijados a partir de servicios similares presentes en el mercado y resultados de la
encuesta.
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Ademas, el servicio de hoteleria representa alrededor del 70% de los ingresos totales por lo
que es esencial su andlisis.

Luego, se visualizara las variaciones de rentabilidad del proyecto en los indicadores
obtenidos con anterioridad: VAN y TIR de forma independiente para cada variable critica.

VAN vs Precio
EO-ODO.000.000
70000000000
&0 .000.000.000
50000000000
40000000000
20000000000
20000000000

10000000000

-150% -100% -50% ofh 50% 100% 150%
-10.000.000.000

TIR ws Precio

200,00%
150,00% o

100,00% -

-150% -100% -50%H O 50% 100% 150%

50,00%

Grafico 8: “Van y Tir del analisis de sensibilidad “Precio del servicio de hoteleria”.
Elaboracion propia
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% precio VAN TIR

101.760.409 23,48%

-100% -1.654.512529 | #MNUMI
-05% -1 64B.730.199 | #NUM!
-20% -1.641.412.328 | #iNUM!
-85% -1.632.085.236 | #iNUM!
-B0% -1.620.207.073 | #iNUMI
-75% -1604972.0894 | #NUM!
-70% -1 585.353. 815 | #iNUM!
-65% -15559971.426 | #NUM!
-60% -1 526,985 824 | #NUM!
-55% -1 484023085 | #NUM!
-50% -1.427.921.550 | #iNUM!
-45% -1.354 652105 | #iNUM!
-40% -1.255.056.482 | #iNUM!
-35% -1.134 613 280 | #NUM!
-30% -873.157.530 | #NUMI
-25% -764.562.027 | #NUMI
-20% -A86. 377567 | #NUMI
-15% -388.544 034 | -2530%
-10% -267.303.012 -0,3%%
-5%% -107.756.061 12,91%
0% 101.760.409 23,48%
5% 374 483079 32,84%
10% 726.224.302 41,52%
15% 1.176.059.295 49 76%
20% 1747038466 57.73%
25% 2.466.088.658 £5,51%
30% 3.564.811.342 73,15%
35% 4 480.072 985 80,69%
40% 5.854.643.456 88,16%
45% 7.537.8B4 631 85,57%
50% 0586.490.273 | 102,94%
55% 12.065.280.447 | 110,26%
&0% 15048050988 | 117.56%
65% 18.612.480.735 | 124 B4%
70% 22.871.098.156 | 132, 10%
75% 27912 309.284 | 139.34%
B0% 353.861 488 Be4 | 146,56%
B5% 40852 136597 | 153, 78%
0% 49033.100.378 | 160,98%
05% 58560868411 | 168,18%
100% 69645932101 | 17537%

Tabla 69: Analisis de sensibilidad “Precio del Servicio”. Fuente: Elaboracion propia.
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e La variable “Precio del servicio” presenta una clara relacion positiva respecto a la
rentabilidad del proyecto, pues es claro que, a mayor precio del servicio, se obtienen
mayores ingresos, y, por tanto, VAN y TIR aumentan considerablemente. Cabe
destacar que el proyecto no puede permitirse una reduccion del valor del servicio ya
que como se aprecia en la imagen, una reduccién del 5% ya entrega un VAN de -
$107.756.061 y una TIR = 12,91% lo que es menor a la tasa de descuento estimada
18,9%.

VAN vs Precio Comida
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Grafico 9: “Van y Tir del analisis de sensibilidad “Precio de la comida”. Elaboracion
propia
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% Comida WAN TIR
101.760.409 23,48%
-100%% 162.775.010 25,96%
-85% 159.724 280 25,84%
-80% 156.675.550 25,72%
-85%% 153.622.820 25,60%
-80% 150.572.090 25,48%
-75% 147.521.360 25,36%
-70% 144 470.630 25,23%
-65% 141.415.500 25,11%
-60% 138.369.170 24,55%%
-55% 135.318.440 24 BT
-50% 132.267.710 24, 74%
-45%% 129.216.980 24 62%
-40%% 126.166.250 24 4%%h
-35% 123.115.519 24,375
-30% 120.064.789 24,24%
-25% 117.014.059 24,12%
-20% 113.965.529 23,9%%h
-15% 110.912.599 23,B6%
-10% 107.861.869 23,74%
-5% 104.811.135 23,61%
e 101.760.409 23,48%
5% 08.709.679 23,35%
10% 05.658.949 23,22%
15% 92.608.219 23,0%%
20% 89.557.489 22,96%
25% 86.506.758 22,B3%h
30% 83.456.028 22,70
35% 80.405.298 22,57%
A% 77.354.568 22,44%
45% 74.305.838 22,30%
50% 71.255.108 22,17%
35% 68.202.378 22,04%
60% 65.151.648 21,90%
B5% 62.100.918 21,775
7% 59.050.188 21,63%
75% 55.999.458 21,50%
80% 52.948.728 21,36%
85% 49.897.998 21,22%
O0% 46.847 267 21,059%
95% 43.796.537 20,95%
100 40.745.807 20,81%

Tabla 70: Analisis de sensibilidad “Remuneraciones”. Fuente: Elaboracion propia.
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e La variable “Remuneraciones” por otro lado, posee una relacion negativa respecto a
la rentabilidad del proyecto, pues a mayor gasto por concepto de remuneraciones, los
egresos seran mayores, y por tanto, la rentabilidad disminuird. En este caso, una
disminucion en remuneraciones representa un fuerte crecimiento de VAN y TIR. El
analisis de sensibilidad determind que es posible aumentar las remuneraciones hasta
en un 15% para que el proyecto siga siendo rentable, con un VAN = $4.725.921 y
TIR=19,12%.

VAN vs Remuneraciones

1.000-0D0-DDO

-150%. -100% -500% o S0% 100% 150%

TIR vs Remuneraciones
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b, 0e%
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-40,00%

-50,00%

Grafico 10: “Van y Tir del analisis de sensibilidad “Remuneraciones”. Elaboracion
propia
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% remuneraciones VAN TIR
101.760.409 23,48%
-100% 741.025.969 47,05%
-05% 709.178.378 46,00%
-00% &677.332.787 44 95%
-B5% £45 487196 45 B9%
-B0% 613,641,605 42,82%
-75% 581.796.014 41,74%
-70% 548950425 40,65%
-65% 51B.104 B32 39,54%
-60% 486,259 240 38,42%
-55% 454 473 649 37,29%
-50% 422 568.058 36,15%
-45% 390.605.708 34,98%
-40% 358.586.386 33,78%
-35% 326.567 065 32,58%
-30% 254 547 741 31,35%
-25% 262528419 30,10%
-20% 230.509.097 28,83%
-15% 198 489 775 27.54%
-10% 166.450.067 26,23%
-5% 134.105.238 24 B7%
0% 101.760.409 23,48%
5% £9.415 580 22,06%
10% 37.070.751 20,61%
15% 4725521 19,12%
20% -27.618.908 17,59%
25% -60.262 415 16,00%
30% -05.061.441 14,36%
35% -125.B60 467 12,67%
A40% -158.659.495 10,91%
45% -1591 458 518 9, 08%
50% -224 447 560 7,17%
55% -257 .B06 569 5,16%
&0% -291.165.579 3,04%
65% -324 524 589 0,B1%
T0% -357.919.008 -1,58%
75% -391.921 955 -4.13%
Bl -425.924 5902 -6,89%
85% -475.43%9 206 -12,40%
90% -562.674.371 -35,98%
895% -660. 414 SR8 [ #jNUMI
100% -7TE4GRA BT | #INUMI

Tabla 71: Anélisis de sensibilidad “Precio de la comida”. Fuente: Elaboracion propia.
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e En cuanto a la variable “Precio de la comida”, se determiné que, si bien corresponden
a uno de los mayores egresos pronosticados para el proyecto, no presentan una
influencia determinante en la rentabilidad, esto debido a que, si existiese tanto un
aumento o disminucidn en su valor, el VAN seguiria siendo positivo y la TIR mayor
a la tasa de descuento. La relacion, al tratarse de uno de los principales egresos, es
inversa respecto al Valor Actual Neto, es decir, a mayor valor de la variable “seguros
de trabajo”, menor sera la rentabilidad.

VAN vs Marketing
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Grafico 11: “Vany Tir del analisis de sensibilidad “Marketing”. Elaboracion propia
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% marketing VAN TIR
101.760.409 23,48%
-100% 122.321.086 24, 34%
-95% 121.293.053 24 30%
-90% 120.265.019 24 25%
-85% 119.236.985 24, 21%
-20% 118.208.951 24, 17%
-75% 117.180.917 24, 13%
-70% 116.152 883 24 08%
-65% 115.124 849 24 04%
-60% 114.096.815 24, 00%
-55% 113.068.782 23,96%
-50% 112.040.748 23,91%
-45% 111.012.714 23, B7%
-40% 109.984.680 23,B3%
-35% 108.956.646 23,78%
-30% 107.928.612 23,74%
-25% 106.900.578 23,70%
-20% 105.872.544 23,65%
-15% 104 844511 23,61%
-10% 103.816.477 23,57%
-5% 102.788.443 23,52%
0% 101.760.409 23, 48%
5% 100.732.375 23,44%
10% 00,704,341 23,3%%
15% 98.676.307 23,35%
20% 97.648.273 23,30%
25% 96.620.239 23,26%
0% 95.592.206 23,22%
35% 04.564.172 23,17%
40% 03.536.138 23,13%
45% 92.508.104 23,09%
S0% 91.480.070 23,04%
55% 90.452.036 23,00%
B0% 89.424.002 22,95%
B5% 88.395.968 22,91%
0% 87.367.935 22.B7%
75% 86.339.901 22, B2%
20% 85.311.867 22,78%
85% 84283 833 22,73%
00% 83.255.799 22, 69%
95% 82.227.765 22 64%
100% 81.199.751 22, 60%

Tabla 72: Analisis de sensibilidad “Publicidad”. Fuente: Elaboracion propia.
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Al igual que con el precio de la comida, la variable “Publicidad” no representa un
mayor riesgo para la rentabilidad del proyecto, pues presentando tanto variaciones
positivas como negativas, los flujos y valores del VAN siguen siendo positivos, y la
Tasa Interna de Retorno sigue siendo mayor a la Tasa de descuento del proyecto.
Relacion inversa y lineal respecto a la rentabilidad. (Menos gasto en publicidad
representa mayor rentabilidad).
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13 Conclusiones y Recomendaciones

13.1 Conclusiones

La hoteleria canina es un centro dedicado al cuidado de perros, ofreciendo un lugar donde
los duefios puedan dejar a sus perros temporalmente durante el dia o bien por largas estancias,
al mismo tiempo que estos juegan y sociabilizan con otros perros, mientras son vigilados y
cuidados por personal calificado. Brindando todo lo necesario para cubrir las necesidades de
sus mascotas, en las jornadas donde sus duefios se encuentran fuera de casa.

La hoteleria canina aprovecha las tendencias actuales sobre la humanizacion de las mascotas,
pasando a ser un miembro importante de la familia, donde su necesidad se vuelve tan
importantes de satisfacer como las de cualquier otro miembro.

Esta informacion se pudo corroborar con los resultados de la encuesta Cadem sobre mascotas
como la gran aceptacion de los servicios propuestos en el estudio de mercado, ademas de los
mensajes de apoyo de estos encuestados al finalizar la encuesta en donde su mayoria les
gustaria que un proyecto como este se hiciera acabo en la region.

Con respecto al estudio de macro y micro entorno se puede concluir que la industria de
mascotas esta en alza desde hace varios afios ya sea internacionalmente como nacional, esto
se aprecio gracias a la gran cantidad de millones de ddlares que esta valorada actualmente
esta misma industria. Gracias a esto alrededor del mundo se han creado una seria de hoteles
caninos con diferentes tematicas buscando atraer al publico con propuestas didacticas y
unicas. Chile no se queda fuera de esta realidad, en estos ultimos afios han abierto cada vez
mas hoteles caninos sobre todo en la parte céntrica del pais junto con varias investigaciones
de post grado sobre la apertura de estas en la Region Metropolitana.

El analisis Pestel, Foda y Porter demostraron este favorable escenario en sus diferentes
puntos, sin embargo, la actual pandemia que afecta al mundo genera gran incertidumbre en
la creacion de este tipo de servicios ya que existe un gran desconocimiento de cuando se
logre normalizar esta situacion. Chile actualmente lleva un gran porcentaje de vacunados a
nivel nacional junto con una baja tasa de nuevos casos y un avance a nivel nacional del Paso
a Paso, todos estos factores provocan un mejor escenario para este proyecto.

Actualmente en la regién de Tarapaca hay una muy baja oferta de este tipo de servicios, los
cuales en su mayoria son complementarios al servicio principal que entregan este tipo de
servicios. Para este proyecto se considerara la demanda a todos los duefios de mascotas que
tengan registradas su mascota en el Registro Nacional de Mascotas, de esta forma se logré
obtener una brecha de alrededor de 26.000 duefios de mascotas para el 2022.

Gracias al estudio de mercado realizado exclusivamente a este segmento objetivo (Duefios
de mascotas que residen en lquique y tengan su mascota registrada) se logré obtener un apoyo
de este tipo de servicios con un 88% de aceptacion.
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Con la informacion recopilada se logré obtener el precio para cada tipo de servicio y junto
con su frecuencia, los meses de temporada alta y baja, y algunas caracteristicas de los clientes.

El precio de la hoteleria serd de $15.000, el de guarderia $12.000 y el de guarderia semanal
$60.000. Ademas, se ofreceran servicios de veterinaria (la revision tendra un costo de
$10.000), un servicio de bafio por $10.000 y un servicio de traslado con un valor de $8.000
por tramo. Estos valoren aumentaran paulatinamente con un IPC del 3% por afio.

Con respecto al marketing, se creara un sitio web donde se mostraran todos los servicios
ofrecidos, fuertes campafias de email marketing, Facebook Ads/ Instagram Ads, promociones
en redes sociales, Google AdWords y campafias con influencers. Se destinara un 1,5% de los
ingresos anuales al marketing por afio, ademas se pagara $1.000.000 en marketing antes de
iniciar operaciones.

Se realizo una estimacion del espacio necesario por perro, segun la normativa vigente,
logrando determinar un espacio minimo de juego de 5,3 [m2] para el area de juegos, esta
representara alrededor del 65% de la capacidad del local. De esta forma se busco una
localizacion que tenga la capacidad de mantener al menos a 30 perros al dia, se encuentre en
Iquique, tenga un gran patio y de preferencia una casa. Se encontrd que el valor de arriendo
de estos locales comerciales estd muy elevado, en promedio unos $5.000.000 al mes. Por lo
tanto, se decidié adquirir una localizacion, la cual queda en un excelente sector de la ciudad,
este posee 394 [m2], queda en José Francisco Vergara 3206, Iquique, Chile con un valor de
$295.000.000.

Dadas las condiciones del lugar se decision modificar todo el primero piso y crear un segundo
piso para aumentar la cantidad de perros por dia, logrando una capacidad maxima de 85
perros por dia. Estas modificaciones tendran un valor estimado de $60.000.000.

Otro punto importante es que existird una serie de condiciones para que los perros puedan
entrar al local, la razon principal es para que pueda existir un ambiente a gusto dentro del
local.

Ya que se entregaran servicios de hoteleria, el local debera tener gente trabajando las 24
horas, sin embargo, se atenderd o recibiran clientes dentro del dia.

La estructura organizacional se compondra de la siguiente forma, Gerente general, Gerente
Comercial, Contador Auditor, Gerente de guarderia, secretaria, Chofer y Cuidadores de
perros.

Los cimientos de este servicio seran los cuidadores de perros que corresponde a la mayor
cantidad de empleados dentro de la empresa, estos seran los responsables de atender las
necesidades de los perros las 24 horas, jugar con ellos, limpiar, etc. Para este proyecto se
asume que cada cuidador de perro tendra a cargo como maximo a 15 perros.

Existiran 2 tipos de remuneraciones, las que son semanales (45 horas laborales) y las part
time, que seran los fines de semana. Estas Gltimas cobraran un sueldo proporcional a las horas
trabajadas segun el sueldo de la semana.
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Debido a que este proyecto funcionara todo el afio, sera incluido en el contrato de trabajo que
algunos trabajadores deban trabajar los feriados irrenunciables, otorgando un aumento de
sueldo por hora trabajada segun el codigo del trabajo.

También se les otorgaran bonos por festividades para mantener motivado al personal.

Para esta memoria se considerard una demanda inicial de 8 clientes, dada por la promocion
inicial.

La demanda de la hoteleria, corresponderd a la cantidad de clientes con perros, que compren
alguno de los paquetes de dias o contraten alguno de los planes mensuales. Por lo tanto, la

demanda sera estudiada de forma separa segun la forma en la que se haga uso del servicio de
hoteleria/guarderia.

También se trabajard con el supuesto de obtener 2 clientes por semana en los meses con
temporada alta y 1 cliente por semana en los meses de temporada baja.

De esta forma se logra alcanzar la méxima capacidad de perros en el mes de octubre del afio
5, por lo que se asume que se mantendré esa cantidad por el tiempo.

Con respecto al estudio legal, existen varias leyes que hablan sobre la normativa de recintos
con canes como Ley N° 21.020 Sobre tenencia responsable de mascotas y animales de
compafiia; Reglamento de condiciones de higiene y seguridad para la mantencién de
animales en casas habitacion y locales publicos y privados ; Reglamento que establece la
forma y condiciones en que se aplicaran las normas sobre tenencia responsable de mascotas
y animales de compafila y Determina las normas que permitiran calificar a ciertos
especimenes caninos como potencialmente peligrosos.

El proyecto cumple con todas estas normativas. Con respecto al estudio societario se decidio
conformar una sociedad por acciones principalmente para permitir inversion externa en caso
del éxito del proyecto.

Del estudio tributario se obtuvo que los servicios ofrecidos, compra de productos, algunos
servicios contratados tienen IVA y el célculo del impuesto a la renta por afio.

La moneda de evaluacion es el peso chileno. Para este proyecto la tasa de descuento sera
igual a la tasa libre de riesgo mas el riesgo del proyecto. Se tomo la tasa libre de riesgo de
agosto del 2021 (4,9%) y se fijo un valor del 14% de riesgo para el proyecto, logrando de
esta forma tener una tasa de descuento del 18,9%.

El horizonte de evaluacion del proyecto es de 7 afios.

De la tabla de ingresos se aprecia que el servicio que mas otorga ganancias es el de hoteleria
y de la tabla de egresos el factor principal son las remuneraciones.

Del analisis del proyecto puro se obtiene que el VAN es de $101.760.409 y que la TIR es de
un 23%; estos indicadores en conjunto sugieren que el proyecto es rentable y debiese llevarse
a cabo.
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Lo anterior, dado que el VAN es mayor a cero y la TIR es mayor a la tasa de descuento
exigida de un 18,9%.

Ademas, el payback del proyecto es de 7 afios; es decir al séptimo afo se recupera la
inversion, sin embargo, es destacable notar que esto viene dado principalmente por el método
econdémico de valor de desecho, ya que como se mencioné en el punto correspondiente, el
proyecto pretende seguir en el tiempo y no ser “vendido” en el afio 7.

Por lo tanto, se concluye que el proyecto es rentable, pero debe tenerse en cuenta que el
payback es un indicador “viciado” por el método econdémico.

Del andlisis del proyecto financiado se obtiene que el VAN es de $132.381.653 y que la TIR
es de 32%, estos indicadores en conjunto sugieren que el proyecto es rentable y debiese
Ilevarse a cabo. Ademas, la TIR es mayor a la tasa de descuento y el payback es de 5 afios.

Entre ambos proyectos se recomienda realizar el financiado ya que entrega mejores
indicadores.

Por altimo, se evalud la sensibilidad de las variables que afectan méas al VAN y a la TIR del
proyecto, Remuneraciones”, “Costo de la comida”, “Marketing” y “Precio del servicio de
hoteleria”.

Se puede concluir que el precio del servicio de hoteleria y remuneraciones afectan
considerablemente el VAN y TIR, el costo de la comida y marketing no afectan
considerablemente ni el VAN ni el TIR.

De esta forma se dan como cumplidos todos los objetivos de la memoria.

149



13.2 Recomendaciones

En cuanto a las recomendaciones para el proyecto se tiene:

La primera recomendacion y que es de vital importancia, consta en realizar una nueva
evaluacion de proyectos considerando la posibilidad la creacion de un segundo local
0 atacar un publico como Alto Hospicio. Esto se debe a que se cubre un porcentaje
pequefio de la brecha actualmente y se prevé un gran crecimiento en esta industria.
Ademas de que actualmente no existe un lider en la region con este tipo de servicios.
La segunda recomendacién es ampliar los servicios que se pueden ofrecer en el
hoteleria, ya sea la venta de alimentos, juguetes, articulos/comidas premium, spa, ya
que este proyecto tiene costos fijos muy elevados y es necesario obtener otras fuentes
de ingresos.

Estudiar otras localidades cercanas a lquique para crear otra sede como Arica 0
Antofagasta, ya que este tipo de servicios son novedosos en el sector norte del pais,
pudiese existir una oportunidad de atacar otras zonas y mejorar la marca de la
empresa.

Algunos de los comentarios que se recibieron al compartir la encuesta fueron de
cuidar mascotas post operatorio, debido a que necesitan cuidado especial los dias
siguiente a la operacion y los duefios no pueden cuidarlos por el trabajo.

Finalmente se recomienda realizar este proyecto una vez exista una mayor
normalidad a nivel pais, ya que una de las condiciones del éxito de este proyecto es
atraer clientes en temporada alta, en esos meses por lo general la gente se va de
vacaciones y por las condiciones sanitarias es complicado que el publico salga de
vacaciones.
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15 Anexos

Anexo A: Primera parte preguntas encuesta.

iVives en Iquique o Alto Hospicio?

187 respuestas

@ Si, vivo en lguigue
@ 5i, vivo en Alto Hospicio
& Mo, vivo en otra ciudad.

Estudio de Mercado - Hoteleria Canina Iquique

iEres duefofa de un perro?

139 respuestas

®si
@ No

Estudio de Mercado - Hoteleria Canina Iquigue

#Tu perro esta inscrito en el Registro Macional de Mascotas? En otras palabras ;Tiene chip?

142 respuestas

@®si
@ No
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Anexo B: Segunda parte preguntas encuesta

Estudio de Mercado - Hoteleria Canina Iquigue

Indique su genero

109 respuestas

® Masculing
@ Femenino
® Otro

Seleccione su rango etario

109 respuestas

@ Menor de 18 afics
® 18 - 30 afios

0 31 - 40 afios

® 41 -50 afios

® 51 o mas afics.

Indique su ocupacion

109 respuestas

@ Estudiants

@ Trabsjador'a (dependients o
independients)

0 Desempleado’s

@ Jubiladoia

@ Estudiante y trabajadora

® Otro
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Anexo C: Tercera parte preguntas encuesta

Indigue su nivel de ingreso mensual personal (sueldo liquido)

O

1049 regpuestas

@ Menor o igual a $337.000
@ 5327.001 - 5550.000

@ 5550.001 - S000.000

@ 5000.001 - 51.500.000

@ 51.500.000 - 52.000.000
@ Mas de 52.000.000

iCuantos perros tienes?

108 respuestas

e1
[ ¥
L ]
® 4omas

#A quién confias el cuidado de tu perro cuando te ausentas de casa por periodos
prolongados?

109 respuestas

® Familia
@ Amigos
© Contrato servicios de atencien y

- cuidado
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Anexo D: Cuarta parte preguntas encuesta

;Estarias dispuestofa a contratar un servicio de HOTELERIA/GUARDERIA canina? Este
incluye: [ Alimento marca Royal (en caso de que no traigan su propio alimenta) | ; [ Monitoreo
las 24 horas (podras observar lo que esta haciendo tu mascota en cualguier momento) 15[
Servicio de Veterinaria (En caso de emergencias) ] ; [ Una comoda cama para que duerma tu
mascota ]

[m]

109 respuestas

@ 5Si, astoy dispuesta/a a contratar
ambos servicios.

@ Si, estoy dispuesto/s s contratar un
servicio de hotelaris

@ 5i, estoy dispussto/s 8 contratar un
seryicio de guarderia.

@ No estoy dispuesto/a a contratar
ninguna de los servicios.

@ Mo estoy dispussto/a a contrar
ninguna de los servicios,
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Anexo E: Quinta parte preguntas encuesta

Estudio de Mercado - Hoteleria Canina Iquigue

;Cuanto estarias dispuestola a pagar por un servicio de [GUARDERIA]? [ Incluye comida
marca Royal (en caso de que no traigan su propio alimento) ] : [ Monitoreo las 24 horas
(podras observar lo que esta haciendo tu mascota en cualquier momento) | : [ Servicio de
Veterinaria (En caso de emergencias) | ; *** MO INCLUYE PASAR LA MOCHE EN EL RECINTO
==+ [PRECIC POR Dial

77 respuestas

@ Estoy dispussto/s a pagar entre 58,
000 - 510,000 por el servicio de |
GUARDERIA]

@ Estoy dispuestoia a pagar entre 510.
00 - 312.500 por el servicio de |
GUARDERIA]

@ Estoy dispuesto/a a pagar entre 512,
500 - 315.000 por el servicio de [G...

@ Estoy dispussto/a a pagar MAS de 5
15.000 por el sewvicio de [GUARD. ..

;Con que frecuencia utilizaria el servicio de [GUARDERIA]?

77 respuestas

@ 2o 3 diss s la semana

@ C= Lunes s \iemes

@ Los fines de semana

@ Unicamente ante un evento que
requiera dejar 3 mi mascota en el
cuidado de profesionales.

@ Unicamente ante un evento que
requisrs dejar 3 mi mascota en el
cuidado de profesionales.

@® 2o 2 diss 5 la zemana
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Anexo F: Sexta parte preguntas encuesta

;Estarias dispuesto/a a pagar un plan mensual por el servicio de [GUARDERIA]? *** De Lunes Q
aViernes ***

77 respuestas

@ Mo estoy dispuestola

@ 5i, estoy dispuestola a pagar como
maxima $80.000 al mes

© 5Si, estoy dispuesto/s a pagar como
maxima $70.000 al mes

@ Si, estoy dispuesto/a a pagar como
maximo $30.000 al mes

@ 5i, estoy dispuesto/s | pagar como
maximao $00.000 al mes

;Cuanto estarias dispuesto/a a pagar por un servicio de [HOTELERIA]? Esto incluye: [
Alimento marca Royal (en caso de que no traigan su propio alimento)] ; [ Monitoreo las 24
horas (Podras observar lo que esta haciendo tu mascota en cualquier momento) | ; [Servicio
de Veterinaria (En caso de emergencias) ] ; [ Una comoda cama para gue duerma tu mascota
1*** PRECIO POR Dia ***

77 respuestas

@ Estoy dispuesto/a a pagar entre 310.
000 - B15.000 por el servicio de |
HOTELERIA]

@ Estoy dispuestola a pagar entre 315.
000 - 5200000 por 2l servicio de |
HOTELERIA]

® Estoy dispuestola a pagar entre 520,
000 - 525,000 por el sarvicio da [H...

@ Estoy dispuestola a pagar MAS de §
25000 por el servicio de [HOTEL. ..

iEn gue meses crees que utilizarias el servicio de hoteleria? [Puedes marcar mas de una
opcion]

77 respuestas

Diciembre, Enerc Febramo 81 (78,2 %)

Marzo Abril, Mayo

Junig, Julis 28 (33,8 %)

Septiembre 15 (18,5 %)

Agoste, Octubre, Noviembre 11 {143 %)

] 20 40 80 20
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Anexo G: Séptima parte preguntas encuesta

;Por cuanto tiempo dejarias a tu mascota en un Hotel Canino?

77 respuestas

@ Un dia

@ Un fin de semana
0 Una semansa

@ Doz semanas

® Un mes

Estudio de Mercado - Hoteleria Canina Iquigue

#Cual es el medio por donde te gustaria recibir informacion acerca de los hoteles yio
guarderias para mascotas? [Puedes marcar mas de una opcion]

99 respuestas

Publicidad en |a calle 12 {121 %)

Publicidad en TV 14 (14,1 %)

Redas sociales T8 (T8.B %)
Emails 48 (48,5 %)
Amigos o conocidos 31 (31,3 %)
1] 20 40 80 20

iTe gustaria que exista un servicio de traslado de mascotas?

99 respuestas

@ si
@ Mo
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Anexo H: Octava parte preguntas encuesta

;Cuanto estarias dispuesto/a a pagar por un servicio de [GUARDERIA]? [ Incluye comida
marca Royal (en caso de que no traigan su propio alimento) ] ; [ Monitoreo las 24 horas
(podras observar lo que esta haciendo tu mascota en cualquier momente) ] : [ Servicio de
Veterinaria (En caso de emergencias) ] ; ** NO INCLUYE PASAR LA NOCHE EM EL RECINTO

*** [PRECIO POR DiA]

B respuestas

;Con que frecuencia utilizaria el servicio de [GUARDERIA]?

& respuestas

@ Estoy dispuesto/as a pagar entre 58,
000 - 310,000 por el servicio de |
GUARDERIA]

@ Estoy dispussto/as 5 pagar entre 310,
000 - 312.500 por el servicio de |
GUARDERIA]

) Estoy dispuesto/s 8 pagar entre 312,
500 - 315.000 por 2l servicio de [G...

@ Eztoy dispuesto/s 5 pagar MAS de 5
15,000 por el servicio de [GUARD. ..

® 2o 2 diss a la semana
@ De Lunes s Viemes
0 Los fines de semana

@ Unicamente ante un evento que
requisra dejar a mi mascota en el
cuidado de profesionales.

;Estarias dispuesto/a a pagar un plan mensual por el servicio de [GUARDERIA]? *** De Lunes

aViemes ***

B respuestas
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@ Mo estoy dispuasto/a

@ Si, estoy dispussta/a a pagar comao
maximao $80.000 al mes

0 5i, estoy dispuesta/s 8 pagar como
maximeo $70.000 8l mes

@ Si, estoy dispuesto/s a pagar comao
maximeo $80.000 sl mes

@ Si, estoy dispuesto/s a pagar come
maximeo 380.000 al mes



Anexo I: Novena parte preguntas encuesta

;Cuanto estarias dispuesto/a a pagar por un servicio de [HOTELERIA]? Esto incluye: [
Alimento marca Royal (en caso de que no traigan su propio alimento)] ; [ Monitoreo las 24
horas (Podras observar lo que esta haciendo tu mascota en cualguier momento) ] ; [Servicio
de Veterinaria (En caso de emergencias) ] ; [ Una comoda cama para gue duerma tu mascota
1*** PRECIO POR Dis ***

14 respuestas

@ Estoy dispuesto/s a pagar entre 310,
000 - B15.000 por el servicio de |
HOTELERIA]

@ Estoy dispussto/s a pagar entre 315,
Q00 - 5200000 por el servicio de |
HOTELERIA]

. . T | ydispuesto/s 8 pagar entre 320,
Estoy dispuesto/a a pagar entre 510.000 - 315.000 por el servicio de [HOTELERIA] _ 2or nop por &l icio d= [H...

10 [71,4%)
[71.4%) y dispuesto/a a pagar MAS de §

v 25.000 por el servicie de [HOTEL...

;En que meses crees gue utilizarias el servicio de hoteleria? [Fuedes marcar mas de una
opcion]
14 respuestas

Dicizmbrz, Enero Febiano 10(71.4 %

Marzo Abril, Mayo 2 (14,3 %)

Junig, Julic

Septiambre 8 (42,8 %)
Agoste, Octubre, Noviembre 214,32 %)
] 2 4 8 E 10
i Por cuanto tiempo dejarias a tu mascota en un Hotel Canino?
14 respuestas
@ Undia

@ Un fin d= semana
¥ Una semana

@ Dos semanas

@ Un mes
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Anexo J: Décima parte preguntas encuesta

Estudio de Mercado - Hoteleria Canina Iquique

jCuanto estarias dispuestofa a pagar por un servicio de traslado?

96 respuestas

@ 55.000 - 53.000
@ 58.000 - 310.000
® 510,000 - 512.000
@ Mas de 312.000

Muchas gracias por responder la encuesta
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