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1. RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto presentado persigue cubrir la necesidad creciente de un universo emergente de
turistas globales, caracterizados por la blisqueda de experiencias auténticas, contacto con
culturas locales, y actividades orientadas al turismo aventura. Hoy a Chile se le reconoce
mundialmente por sus ventajas para practicar turismo aventura, lo cual representa una clara
oportunidad en un segmento de mercado que ha crecido en forma exponencial en los ultimos

afos, tanto en clientes como en ingresos.

Chile Free Riders vincula el uso de plataformas campers con el turismo aventura de tipo
ecoldgico, étnico y explorador, en un formato flexible y respetuoso del medioambiente y del
entorno sociocultural a través del arriendo de vehiculos campers, asistencia en ruta,
programacion de viajes y asesoria de un guia presencial. La propuesta apunta a que el
cliente intervenga directamente en el disefio de las experiencias que busca para su viaje,

generando flexibilidad y valor agregado en la asesoria de éste.

De la investigacion de campo se pudo determinar que la idea es familiar en el 52% de los
turistas que se encuestaron, sin embargo un 62% no lo harian en Chile basicamente por
desconocimiento de las rutas atractivas, necesidad que se busca cubrir a través del disefio

personalizado de rutas y la asistencia en viaje.

La industria del turismo mundial acusa un crecimiento sistematico y sostenido en el tiempo,
lo que apoyado por politicas publicas locales, planes de desarrollo sistematico de
institucionalidad y apoyo constante de comercializacion de la imagen pais en el mundo

generan un ambiente propicio para lograr que este tipo de iniciativas prosperen con éxito.

La recuperacion de la inversién se haria en 3 afios y 9 meses, se espera un VAN de $ 239

millones y una TIR de 25.79 %, esto evaluado a una tasa de descuento del 12,39 %.



2. IDEA DE NEGOCIO

2.1 Identificacion de la Empresa, Misidn, Visidén y Objetivos

A. ldentificacién de la Empresa

Chile Free Riders nace como un Tour Operador de turismo receptivo. Busca innovar
constantemente en su forma de entregar experiencias Unicas, asociadas al turismo aventura
de tipo ecoldgico-étnico-explorador y en donde el compartir con comunidades locales torna a
la experiencia socioculturalmente y aumenta la satisfaccion del turista. Todo esto a través de
vehiculos tipo campers que permitan acceder en forma eficiente y comoda a los destinos que

nuestros clientes deseen visitar.

B. Misién

Su Misibn es entregar experiencias turisticas Unicas, significativas y sustentables,
seleccionando cuidadosamente un servicio con destinos y actividades distintivas para cada

uno de ellos, en colaboracion con las comunidades locales y preservando el medioambiente.

C. Vision

La Vision de Free Riders es posicionarse dentro de los tres primeros lugares dentro de los
referentes del turismo aventura en Chile, respetuoso de su entorno y de sus comunidades y
comprometido con el desarrollo sustentable del pais, lider en la explotacion de destinos

alternativos y servicios distintivos de calidad superior.

D. Objetivo

Transmitir a cada cliente una propuesta de valor basada en la vivencia de experiencias
significativas, en contacto con la naturaleza y con las comunidades locales. La creacién de
valor de la compafiia se basa en la explotacion de lugares con interés turistico, la posibilidad
de contar con un guia presencial y de realizar actividades distintivas que permitan generar
esta experiencia significativa, de grato recuerdo para los turistas. Lo Ultimo, basado en una
plataforma de vehiculos tipo campers de alta calidad que resuelvan la falta de infraestructura
hotelera de estos lugares, evitando también su excesiva intervencién, lo que permite ser

consecuentes con el valor de sustentabilidad expresado en la Mision de nuestra compainia.
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2.2 Servicio/Producto

El nucleo del negocio es el arriendo de campers montados sobre vehiculos 4x2 y 4x4 de
altas prestaciones técnicas, los que permitiran flexibilizar la oferta en términos de destinos
turisticos a visitar. Este es el servicio principal que ofrece la empresa (S1). Lo que hace
distintivo a este producto en los segmentos de mercado objetivo, es la posibilidad de acceder
a 3 servicios adicionales. Con esto y de acuerdo la estrategia de ventas, el producto puede
ser entregado al cliente de las siguientes 2 formas generales:

¢ Arriendo del vehiculo tipo Camper sin servicios adicionales.

¢ Arriendo del vehiculo tipo Camper con 1 o0 mas servicios adicionales como;

a. Asistencias en Ruta
b. Gestiény Programacion del Viaje

c. Guia de Viaje Presencial

A continuacion se presenta un cuadro que describe esta relacion.

Cuadro 1

“COMBINACIONES DE SERVICIOS OFRECIDOS POR FREE RIDERS”

S1: Servicio Principal -Arriendo de Vehiculo Camper

S2: Servicio Adicional - Asistencia en Ruta

S3: Servicio Adicional -Gestién y Programacion de Viaje

S4: Servicio Adicional -Guia de Viaje Presencial

CS: Combinacion de Servicios

CS01

CS02

CS03

CS04

Fuente: Elaboracién propia

Es claro que, de acuerdo a la estrategia de ventas, la mejor combinacion de servicios es la
CS4 dado que abarca todas las posibilidades del negocio, aumenta las posibilidades de un
viaje totalmente exitoso y satisfactorio para el turista y genera la mayor sinergia posible en el

producto, ademas de significar un mayor ingreso por la venta.

Seguidamente se realiza una descripcion de cada servicio, tanto del principal como de los 3

servicios adicionales.




A. Arriendo de Vehiculo tipo Camper

Se trata del arriendo del medio de transporte en que el turista realizara su viaje. Se considera
entregar el vehiculo con medio estanque de combustible y previo chequeo conjunto de todas
las prestaciones que el vehiculo dispone.

Como una forma de diferenciarse de la competencia, se ofrecera al cliente un documento de
apoyo en ruta, sugerencia de itinerarios de exploracion, visita de atractivos turisticos,
observacion de la naturaleza y servicios basicos en puntos criticos de la zona a recorrer,

esto con tal de expresar nuestro compromiso de entregar al cliente un servicio de excelencia.

Las prestaciones técnicas y comodidades de los vehiculos campers, ademas de traccion 4x4
y 4x2, incluyen: cocina, menaje de cocina, bafio quimico portétil, bafio con ducha interior,
calentador de agua, bomba de agua, calefaccion a gas, literas, mesa de comedor interior y
exterior, equipamiento de seguridad (extintor, detectores de gas, etc.), toma exterior de TV

cable, entre otros. Los detalles al respecto se presentan en la seccién Anexos.

B. Asistencia en Ruta

Este servicio consiste en servir de soporte logistico al turista, orientando, apoyando y
gestionando soluciones a todas inquietudes y problematicas que puedan aparecer durante
Su viaje. Se trata de una comunicacién permanente entre un monitor y el turista, o cada vez
gue éste lo requiera, a través de telefonia celular, mensajeria celular instantdnea o correo

electrénico.

Asi como cada servicio, este debe ser de excelencia, por tanto, se han definido 4 areas de
intervencion sobre las cuales trabajar para que ante cualquier necesidad del turista ésta sea
atendida satisfactoriamente en un tiempo menor al esperado. A continuacién, se presentan

estas areas de intervencion.

e Orientacion geografica: a través del conocimiento profundo por parte de nuestros
monitores de las zonas a visitar, busca recomendar y/o guiar al turista hasta lugares
de su interés tales como destinos turisticos, restaurantes, espacios de entretencion,

servicentros, servicios basicos, etc.



e Orientacion uso del camper: a través del conocimiento especifico de éste, busca
entregar soluciones a las necesidades que puedan surgir de la operacién o
reparacion inesperada de los diferentes espacios del camper. También considera la
orientacion para ubicar todos los utensilios y soluciones alternativas a través del

equipo interior del camper.

e Orientacion mecanica del vehiculo: a través del conocimiento especifico e historial de
cada vehiculo, busca guiar al turista respecto a cualquier falla inesperada en el

vehiculo y en donde lo més recomendable sea repararlo in situ.

o Orientacion general: a través del conocimiento de las dimensiones legales,
econdmicas, politicas y otras relevantes del entorno, busca apoyar y gestionar
cuando sea necesario cualquier necesidad que presente el turista, ya sea en directa

relacion de su experiencia de viaje u otra fuera de ésta.

C. Gestion y Programacioén de Viaje

Este servicio consiste en tener a disposicion varios itinerarios programados con destinos y
actividades predefinidas en relaciobn con las tendencias del turismo de aventura y el
ecoturismo, en disefar un programa de viaje flexibilizando uno ya existente o articulando otro
completamente nuevo y personalizado, considerando y vinculando para esto los intereses
particulares del turista con la excelencia que busca Free Riders para sus propuestas. El
servicio de Gestién y Programacion de Viaje se enfoca en turistas con pocas referencias de
los destinos, pero con una idea muy clara de lo que quieren experimentar, idealmente
disponiendo de un guia presencial que les permita disfrutar de su viaje en un contexto

seguro y con una logistica resuelta.

El servicio de Gestion y Programacion de Viaje se construye en asociacion con otros
operadores gue mantienen relacion con las tendencias del ecoturismo y turismo de aventura
y con los intereses particulares que pueden manifestar los clientes (parques naturales,
intercambio sociocultural, rafting, trekking, visita a vifias, fly fishing, etc.), permitiendo a
través de la flexibilidad que otorgan las plataformas campers disfrutar de diversas

actividades y experiencias en su viaje.

A continuaciébn se describen sucintamente las propuestas de programas de viajes

predisefiadas para las tres modalidades principales que Free Riders tiene a la vista:



(i) Observacion-Exploracién de la naturaleza, (i) Pesca Deportiva y (i) Turismo Etnico,
ahora bien, como se ha dicho antes, estas propuestas predisefiadas son susceptibles de
modificacion o incluso de vincularse entre si conforme los intereses, requerimientos y

necesidades de cada cliente.

En Anexo N°1 se puede revisar itinerario turistico para cada una de ellas

D. Guia de Viaje Presencial

El servicio de Guia de Viaje Presencial consiste en acompafar durante una parte o la
totalidad de viaje al turista con el objetivo de asegurar la vivencia de experiencias Unicas ya
sea a través de un programa de viaje (servicio 3) o en la directa relacion con la naturaleza y
comunidades que se visiten en forma no programada. Lo distintivo de este servicio es el
conocimiento del propio guia sobre la zona que se recorre, lugares de interés, sus
costumbres, flora y fauna, leyendas vy tradiciones, y que sera entregado al turista a lo largo
del viaje. Para ello, nuestros monitores 0 guias turisticos estaran adecuadamente
capacitados, y especialmente en majeo oral de idioma inglés.

El guia prestara su apoyo, asesoria y coordinacién en forma directa al turista, sin embargo,
podra viajar en un vehiculo aparte (motocicletas u otros) y su pernocta sera en carpa aparte,
cuando lo requiera la ruta, de manera de preservar la intimidad del cliente. Con esto, la
experiencia para el turista serd& mucho mas satisfactoria y comoda, entregandosele una

mayor seguridad, confianza y garantia de que se lograran los objetivos del viaje.

2.3 Oportunidad o Necesidad que se Atiende

Como se vera en la seccion siguiente, existe evidencia respecto del incremento en la
demanda de turismo a nivel mundial, situacion que parece que se sostendra en el tiempo. A
tal punto esto es asi que se espera que la cantidad total de turistas en el mundo pase de los
1.133 millones en el afio 2014, a los 1.800 en el afio 2030 (OMT, 2013).

Cabe destacar que en el afio 2014 se generaron 1.425.000 millones de ddlares por concepto
de turismo en el mundo, mientras que en Chile la cifra alcanzé los 2.252 millones para el
mismo afio (OMT, 2015). Téngase a la vista también que para el caso particular de Chile se
ha observado un crecimiento sostenido de ingresos por conceptos de esta industria. El

siguiente grafico asi lo evidencia.



Gréfico 1
“INGRESOS POR TURISMO EN CHILE EN EL PERIODO 2010-2014"
(EN MILLONES DE DOLARES)

| | \ \
Afo 2010 1645
Afio 2012 2150
Afio 2013 2181
Ao 2014 2252
! ! ! !
0 500 1000 1500 2000 2500

Fuente: Elaboracién propia, con datos de la OMT (2015)

Los datos presentados en el grafico 1 muestran cémo los ingresos por turismo para el caso
de Chile han mostrado una tendencia sistematica al alza en el Gltimo tiempo. De los 1.645
millones de ddlares que ingresaron en el afio 2010, se ha llegado en el afio 2014 a los 2.252

millones antes indicados.

Ahora bien, la tendencia al alza que se observa en el turismo se conjuga con el desarrollo de
una industria que tiende a una sisteméatica diversificacion, respondiendo a los intereses de
turistas cada vez mas informados y exigentes. Dentro de esta diversificacion de preferencias
ha adquirido connotacion el denominado “turismo aventura”, que auna en si diversos
subtipos de turismos caracterizados por el desarrollo de actividades fisicas y recreacionales
al aire libre, la interrelacion con comunidades y culturas autéctonas y la interaccion con la
naturaleza y el medioambiente (Universidad George Washington y ATTA, 2013). Esto
constituye una cuestion de particular importancia para los fines de la presente propuesta,
pues la necesidad que se busca satisfacer esta relacionada a las nuevas tendencias dentro
del publico viajero de vivir experiencias singulares y Unicas, distintas a las existentes en la
oferta turistica convencional. En funcién de esto es que se propone abordar estas
experiencias conjugando dos elementos generales. Por un lado, la funcionalidad de la
plataforma campers para acceder de manera cémoda a lugares donde no existe
infraestructura y, por otro lado, el atractivo de entornos naturales y comunidades locales, que
entregan valor y significatividad a las experiencias. El formato de casas rodantes y campers

si bien es poco difundido en Chile’, es comin en Estados Unidos y Europa.

! Aunque en un articulo del Diario La Segunda del dia 5 de enero de 2013, se sefiala que de acuerdo al
SERNATUR el viajar en casas rodantes es una tendencia que estd emergiendo en Chile.
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La evidencia encontrada en la investigacion de campo efectuada indica que el 52% de los
turistas encuestados ha efectuado turismo en campers versus un 48%. Estos principalmente
son de Norteamérica y Europa. Asimismo expresaron que la principal dificultad para no hacer
turismo camper en Chile es el desconocimiento de las rutas y de los atractivos turisticos,

nombrando en segundo lugar la inseguridad (Anexo 2).

De este modo, la oportunidad que se intenta aprovechar dice relacién concretamente con el
crecimiento del interés por experiencias turisticas que marquen distancia respecto de las
propuestas convencionales y que acerquen al viajero a destinos menos explorados y menos
masivos. En consecuencia, el perfil de turista en el que Free Riders se concentra es el de
una persona interesada en explorar la naturaleza, respetuosa del medioambiente y avido por

el intercambio cultural y la interaccién con comunidades locales?.

En relacién a los competidores, se han identificado tres principales competidores, Holiday
Rent, Wicked Campers y Andes Campers. Ya que estas ofrecen un servicio de arriendo via
vehiculos campers, y adicionalmente ofrecen servicios complementarios de la misma manera
al de nuestro emprendimiento. En la seccién 3.3 Competidores se presenta una descripcion

mas detallada de los tres competidores descritos anteriormente.

2.4 Atractivo de la Propuesta

El atractivo de poder maximizar el tiempo visitando la mayor cantidad posible de activos
turisticos es una caracteristica adyacente y de suma relevancia al operar con campers, los
cuales otorgan flexibilidad y libertad a la experiencia de viaje del turista. Esto se refuerza por
las caracteristicas geograficas y territoriales de Chile, lo que constituye una base importante
para la elaboracion de una propuesta atractiva en el rubro. Téngase a la vista que en nuestro
pais es posible trasladarse de la nieve al mar en menos de tres horas de viaje o de zonas de
vegetacion frondosa a desiertos sin salir del territorio nacional. Al respecto puede observarse

la siguiente infografia.

2 Ademas, la iniciativa retorna beneficios a las comunidades locales, satisfaciendo necesidades pecuniarias de las
mismas y les genera un polo de desarrollo y contacto con el mundo.
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Figura 1
“PRINCIPALES ATRACTIVOS NATURALES Y CULTURALES DE CHILE”
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Fuente: Ministerio de Economia, Fomento y Turismo de Chile (2012).

La figura 1 muestra los principales atractivos turisticos de nuestro pais, consignandose, entre
otros, el desierto mas arido del mundo ubicado en la zona norte, los 6.435 kilbmetros de
costa, los 15.790 lagos y lagunas, y las zonas y construcciones nombradas patrimonio de la
humanidad. Todo lo cual favorece en nuestro pais el desarrollo de las nuevas tendencias
vinculadas al denominado turismo de aventura, dentro del cual la modalidad de viaje en

plataformas campers puede considerarse como una de sus manifestaciones.

Ahora bien, tomando el atractivo de Chile como el sustento inicial para el desarrollo de una
propuesta turistica, Free Riders procura marcar diferencia en dos dimensiones generales

respecto de otros competidores de la industria.

En primer lugar, propende a hacer del turismo en plataformas campers una actividad grata y
recordable, poniendo el foco de atencion tanto en los intereses particulares de cada cliente
como en las nuevas tendencias que se observan en el sector. Esto de forma tal que Free
Riders considere el ajuste de las propuestas preestablecidas, combinando en cada caso tres
elementos claves segun los intereses del cliente: (i) servicios y tecnologias tendientes a

conseguir calidad y comodidad en el viaje, (ii) visibilizacién de rutas de interés turistico en
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distintas zonas de Chile y (iii) gestion y administracion pormenorizada de los requerimientos

asociados a cada viaje.

En segundo lugar, se procura también que Free Riders marque diferencia respecto de otros
competidores a través de la consecucion de una cultura organizacional y corporativa
distinguible, la que se define en funcion de los siguientes principios rectores: (i) altos niveles
de capacitacion y competencias de sus equipos de trabajo, en pos de conseguir un correcto
desenvolvimiento ante las exigencias del turismo en plataformas campers y un publico con
orientaciones en creciente diversificacion; (ii) orientacion al cliente, en pos de brindar un
servicio personalizado, eficiente y de calidad; (iii) enfoque destinado a la plasticidad y
constante innovacién de propuestas, y (iv) desarrollo de un estilo de gestion eficiente, rapido

y comprensivo con el entorno y las personas.

2.5 Sustentabilidad y Responsabilidad Social Empresarial

Una de las caracteristicas centrales de la compafia Free Riders es su compromiso con el
turismo sostenible y responsable. En el contexto del desarrollo de actividades turisticas no
s6lo deben considerarse los impactos que las mismas pueden tener sobre el medioambiente,
sino también el impacto sobre las comunidades y culturas locales, lo que supone asumir la
responsabilidad de aportar al desarrollo sustentable en nuestro pais en sus tres areas
fundamentales: econdmica, sociocultural y medioambiental.

Por otro lado, Free Riders tiene un claro compromiso de responsabilidad social, que se
refleja claramente en su Mision declarada, desarrollando un modelo de negocio basado en el
respeto por los valores éticos, las personas, las comunidades y el medioambiente. Creemos
gue esta es una de las claves del éxito de la empresa a largo plazo, pues nos ayudara a
convertirnos en una opcion mas atractiva, acorde a las exigencias actuales de los diversos
stakeholders, permitiéndonos abrir nuevos mercados, atraer nuevos clientes y fidelizar a los

ya captados.
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3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA Y COMPETIDORES

3.1 Antecedentes actuales de la industria del turismo en el mundo y en Chile

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) concibe al turismo como un fenébmeno social,
cultural y econémico relacionado con el traslado de personas fuera de su entorno habitual,
por motivos personales, de negocios, profesionales o de otro tipo, sin que esto signifique la
busqueda de una residencia definitiva. Segun la OMT (2015), se ha pasado desde los 25
millones en 1950 hasta los 278 millones en 1980 y de esta cantidad a los 528 millones en
1995 y a los 1.133 millones en 2014. Y se proyecta que para el afio 2030 el volumen de
turistas internacionales alcance unos 1.800 millones, representando un crecimiento del 3,3%

por afio.

Por otro lado, los datos disponibles a escala mundial permiten apreciar que la industria del
turismo ha significado en el afilo 2014 ingresos por 1,5 billones de délares. Se sabe ademas
que los rubros de gasto se concentran principalmente en la hoteleria y el hospedaje, las
comidas y bebidas, el transporte local, el entretenimiento y las compras (OMT, 2015). Esto, a
su turno, permite desarrollar un volumen importante de empleos, abriendo también

oportunidades a las economias locales.

Chile no representa una excepcion a las tendencias existentes en el escenario internacional,
la industria del turismo en nuestro pais va en constante crecimiento conforme lo esperable,
situacion que en gran medida puede verse facilitada por las condiciones culturales y
naturales que presenta esta nacion para el desarrollo de dicha industria, las que se
concretan principalmente en una variacion de destinos y ofertas. En efecto, los turistas en
Chile pueden acceder a comunidades locales o a lugares ya sean desérticos, con gran
abundancia de vegetacion, cordilleranos y/o cercanos al mar en poco tiempo. Se agrega
ademas que el centralismo caracteristico de la organizacién sociopolitica del pais ha
generado que los atractivos turisticos se mantengan relativamente libres de saturacion
demogréfica. De ahi a que la industria del turismo en Chile pueda materializarse en rubros
variados, como se desarrollara en lo sucesivo. Cabe consignar también que por las
posibilidades que el turismo presenta en el afio 2012 se elaboré la Estrategia Nacional de
Turismo 2012-2020, procurando que esta industria sea el tercer centro econdmico del pais.
Concretamente, se establecen como objetivos estratégicos el aumentar los ingresos
generados por el turismo como porcentaje del PIB de un 3,2% a un 6% y generar 40.000

empleos directos mas 160.000 empleos indirectos en el area, para el afio 2020.
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Todo esto, cabe destacar, sobre la base de cinco pilares: (i) promocion, (ii) sustentabilidad,
(iii) inteligencia de mercado, (iv) inversion y competitividad y (v) calidad (Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo, 2012).

Ahora bien, mientras que —segun sefiala el Departamento de Estudios, Extension y
Publicaciones de la Biblioteca del Congreso Nacional (DEPESEX)— en el afio 1990 el total
de turistas que arribaron a nuestro pais fue de 942.900 (DEPESEX, 2002), en el afio 2013
fue de 3.576.204 (INE, 2013). Esto equivale a una variacion porcentual del orden de un
279,3%. Y en cuanto se refiere a la incidencia de esta actividad en la economia, el siguiente

gréafico aporta significativa informacién.

Gréfico 2
“RUBROS DE EXPORTACION MAS RELEVANTES DE CHILE EN EL ANO 2013”
(EN MILLONES DE DOLARES)

Vino 1976,5
Forestal y muebles de madera 2271,5
Turismo 2581,1
Salmon 2771,8
Pctos.metal., maqui. y equipos 2795,8
Celulosa, papel y otros 3607,5
Sector fruticola 4738,3
Productos quimicos 5447,5
Mineria 43937
[I) 1 O[I)OO QO[I)OO 30600 40600 50000

Fuente: Elaboracion propia, con datos del INE (2013).

El grafico 2 permite apreciar que en el afio 2013 la industria del turismo se posicioné en el
séptimo lugar de las exportaciones de bienes y servicios del pais, registrando una entrada de
divisas, incluido el transporte internacional, del orden de los 2.581,1 millones de dolares,
correspondientes al gasto que realizaron los visitantes extranjeros en Chile. Ademas, no es
menor el considerar que de acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas (INE) en el afio
2013 el turismo receptivo representdé un 20,2% de las exportaciones de servicios de la
nacion, lo que equivale a un 2,9% del total de las exportaciones de bienes y servicios de la
economia (INE, 2014). Tampoco es menor el sefialar que en Chile las tasas de crecimiento

de llegadas internacionales han sido superiores a las que exhiben paises vecinos, en
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periodos de tiempos determinados. Por ejemplo, segin el SERNATUR entre los afios 2011y
2012 la variacion porcentual de turistas en nuestro pais fue de un 13,3%, superando la de
Argentina, Brasil y PerQ, que respectivamente presentaron variaciones del orden de -1,9%,
4,5% y 9,5% (SERNATUR, 2014).

3.1.1 Identificacién de los Principales Actores de la Oferta Turistica

Figura 2
“ACTORES EN LA OFERTA TURISTICA”

Agencias de Viajes Prestadores de
Nacionales Servicios

Atractivos

Turisticos

Agencias de Viajes

. Tour Operador
Internacionales

Fuente: Elaboracion propia

La figura 2 intenta dar cuenta de los actores relevantes de la oferta turistica. Nuestra
empresa CHILE FREE RIDERS se posiciona al igual que otras empresas de arriendo como
Holiday Rent, Wicked Campers como un Tour Operador

Tour Operador: Corresponde a la organizacién comercial que disefia y provee paquetes,
productos o servicios turisticos, propios o de terceros, los cuales pueden comprender
transporte, estadia y otros. En Chile, los Tour Operadores (u Operadores Turisticos) deben
cumplir con requisitos que propenden, entre otros, a regular su organizacién; equipamiento;
seleccién y evaluacion de proveedores de servicios; mecanismos de realizacion de
postventa; disefio, control y modificacion de paquetes turisticos y comercializacién de sus
servicios (INN, 2013). Ademds, el Tour Operador puede ser o mayorista, si trabaja
exclusivamente con Agencias de Viajes, 0 mayorista-minorista en caso de ampliar su oferta

al publico en general.

Sin embargo, algunas definiciones de Mayorista, Minorista, Operadores pueden resultar
necesarias, por tanto se consignan sus definiciones en Anexo N° 3
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3.1.2 Macrosegmentos

Las variables para identificar los segmentos de un mercado de consumo son de naturaleza
diversa. Para efectos de la presente seccion éstas se circunscriben a la utilizacion de
criterios relacionados con consideraciones conductuales, geogréficas y demograficas. Esto
advirtiendo las posibilidades que brindan para cuantificar el segmento de mercado, propiciar
su accesibilidad, determinar su sustancialidad y facilitar el disefio ulterior de planes
adecuados para el mismo.

Bajo el primer criterio se tienen indicadores de segmentacién en funcion de los principales
motivos que explican los viajes que se realizan al extranjero. Se sabe que tales motivos se
materializan principalmente en torno a vacaciones, participacion en actividades de negocios,
congresos y profesionales, visitas a parientes y amigos, y motivaciones religiosas o de salud.
Siendo el mas representativo cerca de un 53% Ocio, recreo y vacaciones representan la
mayoria absoluta entre las motivaciones que explicaron el turismo receptivo en el mundo en
el afio 2014. La situacion para el caso particular de Chile estd en conformidad con las
tendencias observadas a nivel mundial. Segun datos del SERNATUR (2014), en nuestro pais
la llegada de turistas se explica principalmente por motivos de vacaciones, representando un
52,1% del total del aiio 2013.

Chile en este contexto manifiesta una distribucion del turismo receptivo por region de
procedencia que se concreta de la siguiente forma. Turistas que arribaron a Chile durante el
aflo 2013, la mayoria absoluta provino de paises limitrofes, representando un 61,1% del
total. Le siguen en cantidades significativamente mas bajas quienes provinieron del resto de

América y Europa, con representaciones de un 17% y un 11,4%, respectivamente.

Finalmente, consignado a través de variables demograficas tales como el sexo, y los grupos
etarios, del total de turistas extranjeros que visitaron Chile durante el afio 2013 asume
comportamientos de la siguiente manera, 58% son de género masculino, por tanto un 42%
de género femenino. Respecto de grupos etarios el rango de edad de 35 a 44 afios mantiene
la mayor representacion, con un 32,6%. Por su parte, la mayor representacion para el caso

de las mujeres esta en el rango de 45 a 59 afios, con un 25,1%.

Para mayor entendimiento en Anexo N°4 se presentan graficos de las cifras indicadas

anteriormente.
17



3.2 Analisis de la Industria'y el Entorno

Para el andlisis la industria se utilizard el modelo de las 5 fuerzas de Porter, basado en la

competencia que se genera entre los distintos actores de la industria para indicarnos el

potencial atractivo que pueda representar y las variables a considerar en el posicionamiento

estratégico de la empresa.

3.2.1 Analisis de las 5 fuerzas Competitivas del Sector (Porter)

El negocio propuesto se ubica dentro de la industria del turismo aventura del tipo receptivo,

por tanto, para realizar el estudio de las 5 fuerzas de Porter se identificaran los actores de la

industria para luego analizar las fuerzas que ejercen sobre ésta.

Entrantes: toda idea o forma de negocio que pueda transformarse en competidor de

la industria.

Proveedores: se pueden distinguir 2 grupos, el primero orientado a la experiencia en
las zonas a visitar como parques nacionales, termas y actividades puntuales como
trekking, rafting, paseos nauticos, entre otros; el segundo grupo tiene que ver con los
proveedores de soporte como talleres mecanicos, talleres de campers, soporte

informatico para promocion y venta del producto, papeleria, etc.

Sustitutos: otros productos vacacionales que combinen actividades asociadas el
turismo aventura, cultural y étnico, por ejemplo: operadores mayoristas en alianzas
con hoteles y hostales. Aplica también para toda la oferta de turismo orientado a la
aventura y en contacto con la naturaleza como por ejemplo Resort y centros

vacacionales cercanos a los destinos que propone el negocio.

Compradores: turistas, principalmente extranjeros de 25 afios a 65 afios que desean
pasar sus vacaciones en pareja, en grupo o con familia. Con buen nivel

socioecondmico y seguidores del turismo aventura del tipo explorador-cultural-étnico.
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e Competidores: se distinguen 3 competidores directos, dedicados al arriendo de
plataformas tipo camper y la prestacion de servicios adicionales, estos son: Andes

Campers, Holiday Rent y Wicked Campers.

Identificados los actores se determinaran las fuerzas que ejercen sobre la industria a través
de las caracteristicas de cada una de ellas y con esto, la situacion actual de la industria para

competidores y/o nuevos entrantes.

Del andlisis de la industria se desprende que no existen mayores barreras de entrada, lo cual
representa una amenaza para los competidores actuales, por contraparte, no se aprecia
mayor riesgo ante productos sustitutos toda vez que el turista se ha decidido por este tipo de
turismo en Chile. El poder negociador de los proveedores es mas bien neutro dado que
necesita de los turistas para existir y le es dificil integrarse hacia adelante, por su parte los
compradores se encuentran en una situacion desfavorable al no poder concentrarse ni
comprar grandes volimenes en forma individual, tampoco existe una gran oferta que luche
por obtener el mejor precio. Estas observaciones conducen a concluir que la industria resulta
atractiva tanto para los competidores actuales como nuevos entrantes, considerando

ademas el aumento constante de turistas que ingresan a Chile cada afio.

En Anexo N°5 se exhibe analisis realizado al respecto. En cada una de las dimensiones;
a. Amenaza de Nuevos Entrantes
b. Poder de Negociacién de Proveedores
c. Amenaza de Sustitutos
d

Poder de Negociacion de los Compradores

Para cada situacion se asigna alguna de las siguientes clasificaciones; “favorable” (F),

“neutra” (N) y “desfavorable” (D)
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3.2.2 Analisis Situacional (PESTEL)

A. Dimensién Politica

A nivel de gobierno desde el afio 2010 se han dado muestras importantes de apoyo a la
actividad turistica, esto se materializo a través de la promulgacion de ley 20.423 en la cual se
propende a mejorar la institucionalidad con el fin de impulsar y desplegar el enorme potencial
que se observa para la industria del turismo, estableciéndose normas de calidad de los
servicios turisticos y medidas de proteccion al visitante, ademés de crear la actual
Subsecretaria de Turismo. Practicamente de manera simultanea a lo anterior, se disefia la
Estrategia Nacional de Turismo 2012-2020, la cual instala lineamientos a la politica de
turismo y establece metas claras para su desarrollo hasta el afio 2020 (Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo, 2012). En conclusién, la industria del turismo en Chile cuenta

con una disposicion politica favorable, propiciando asi los emprendimientos en el area.

B. Dimension Econdmica

Come se pudo apreciar en los capitulos precedentemente expuestos, el turismo a nivel
mundial sigue creciendo, tal crecimiento también se ve reflejado en nuestro pais, el que a su
vez ha mantenido un crecimiento constante en los Ultimos cinco afios, dicho crecimiento esta

dado por el incremento de turistas y a su vez por los ingresos que genera dicha industria.

Respaldando lo dicho anteriormente vemos que la industria posee un lugar de privilegio
dentro del rubro de exportacion mas relevante de Chile. La industria del Turismo se ubica
dentro de los top ten. Los antecedentes econdémicos resultan particularmente relevantes para
la insercién de la idea de negocio propuesta en el mercado nacional. Estos tienen que ver
con la relacién que se manifiesta entre el desempefio de las economias de los paises de
origen de los turistas y su nivel de gasto en turismo, de manera que se espera que se activen
las visitas tanto a nivel mundial como nacional, por las mejores expectativas econémicas que

existen y el fortalecimiento del délar respecto al peso chileno.

C. Dimensidon Sociocultural

Las crecientes oportunidades de intercambio de informacién e interdependencia entre
paises, de lo que Chile ciertamente no se mantiene ajeno, propician un escenario en el cual

la oferta turistica nacional logra darse a conocer a nivel mundial. Dentro de las tendencias
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que estan gobernando dichas decisiones de compra se reconocen los siguientes patrones: (i)
el mayor acceso, (i) la busqueda de experiencias auténticas, (iii) ecoturismo y (iv)
autoservicio (SERNATUR, 2013).

Por otro lado, vale precisar que dentro de los aspectos positivos del entorno sociocultural
para la industria del turismo destaca la hospitalidad con la que se recibe a extranjeros y la
preocupacion que a este respecto existe por parte los organismos que intervienen en la
gestion de este mercado. SERNATUR, por ejemplo, ha impulsado un programa de formacién
de Capital Humano, que reunié a los empleadores, la academia y el recurso humano del
sector en pos de desarrollar la hospitalidad y calidad del servicio turistico. A ello se suma
como aspecto favorable la variedad en entornos y en comunidades locales que ofrece Chile,

a la vez de urbes con un patrimonio reconocido a escala mundial.

D. Dimensiodn Cientifico Tecnoldgica

El desarrollo de las tecnologias incide de manera muy importantemente en el desarrollo del
turismo. Una primera arista en la que materializa tal importancia dice relacion con la difusion.
Internet y las redes sociales en general han permitido una oportunidad para desarrollar un
marketing de redes a un costo relativamente menor, pero que a su vez demanda una
excelente calidad de servicio para un turista que es cada vez mas exigente y de preferencias

diversificadas en el ambito.

E. Dimension Ecoldgica o Medioambiental

Esta dimensién constituye un aspecto que ejerce directa incidencia en la industria del turismo
en Chile. En efecto, la tendencia de los turistas actualmente es preferir destinos que sean
amigables con el medioambiente. Ademas, se preocupan de que exista un plan de eficiencia
energética y que el desarrollo de su experiencia cultural sea compatible con la
responsabilidad social y medioambiental (SERNATUR, 2013). La Ley 20.423 declare que el
Estado debe promover el turismo de modo armoénico e integral, impulsando su crecimiento
sustentable en conformidad con las caracteristicas de las regiones, comunas y localidades

del pais.

En el afio 2013, segun consigna el SERNATUR, 33 establecimientos de alojamiento turistico
recibieron la Distincion Turismo Sustentable entre las regiones de Antofagasta, Tarapaca,

Valparaiso, Metropolitana, Maule, Araucania, Los Lagos y Magallanes. Tal distincion
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constituye un indicador que garantiza al visitante que el establecimiento ofrece un servicio de

calidad en los ambitos econémico, sociocultural y medioambiental (SERNATUR, 2015).

F. Dimension Legal

La actividad turistica en Chile cuenta desde el afio 2010 con un marco legal establecido a
través de la Ley 20.423, “Del Sistema Institucional para el Desarrollo del Turismo”. Esta
determina los lineamientos por los cuales se generan las politicas del sector. Por un lado,
define ticitamente la obligacién del Estado de promocionar y generar las acciones de
marketing necesarias para posicionar al pais como un destino turistico a nivel mundial, asi
como también exige desarrollar la infraestructura necesaria para canalizar la demanda de los
turistas. Y, por otro lado, define los derechos y obligaciones respecto de los prestadores de
servicios turisticos, poniendo énfasis en la certificacion de la calidad y en el registro de sus

ofertas, ademas de concentrarse en lo relativo a la proteccion del turista.

Ahora bien, aunque falta capacidad fiscalizadora para concretar la aplicacién de este cuerpo
legal, asi como un criterio comuin para la certificacion de los prestadores, el marco legal
permite una base conceptual comun y obligatoria para desempefiar la actividad, limitando el
desarrollo de actores informales o con estandares poco éptimos de operacion. De esto a que

el mercado no pueda saturarse rapidamente con ofertas en base a un servicio deficiente.
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3.3 Competidores

3.3.1 Descripcién de los Principales Competidores

A continuacion se describe a las empresas que en Chile ofrecen un servicio de arriendo de
plataforma movil camper similar al de Free Riders y servicios complementarios orientados a
la asistencia logistica-técnica para los viajes. Para ello se han tenido a la vista los siguientes
criterios: antecedentes de su formacion y posicionamiento en el mercado, caracteristicas

particulares de los servicios que ofrecen y publico al cual destinan los mismos.

Cuadro 2
“ATRIBUTOS DE COMPETIDORES”

i .
| Experiencia

|
{Vehiculos de Alta Calidad

|
iEquipo Humano Calificado c/Experiencia

) i
1 |
t L
|Senvicio Personalizado Flexible 1 ‘ 1 :
1 t |
1t LI
1 i

:Mantenimiento de Vehiculos

I . .
iAtenC|on de Emergencia

|
iSucursales

Profundidad Atributo I l
alta media baja

En Anexo 6 se presenta una descripcion mas detallada de los competidores, para mayor

entendimiento de estos, se ha construido cuadro que presenta las Fortalezas y Debilidades

de estos competidores.
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3.4 Conclusiones

Del andlisis previamente desarrollado es posible concluir lo oportuna que resulta una
propuesta de negocio en el &rea. En efecto, la sistematica alza de turistas en el mundo y en
Chile hace posible advertir una necesidad de ampliar la oferta, mostrando un mercado en

crecimiento y diversificandose, el cual esté lejos de manifestar signos de saturacion.

Una propuesta de emprendimiento particularmente elaborada para atender al turismo
campers en Chile no sélo goza de las posibilidades que el mercado del turismo nacional en
general brinda, sino que también, por su especificidad y auge incipiente, goza de
oportunidades adicionales que aumentan tangiblemente su atractivo y potencialidad. Tales
oportunidades se materializan concretamente en: (i) la ausencia de un nimero significativo
de competidores directos, lo que resulta un indicador de lo poco explorado del mercado del
campers en Chile y, por extension, de la factibilidad que presenta el desarrollo de una
propuesta original en el ambito; (i) las posibilidades de acceder a mercados de distintos
puntos del planeta en los que el turismo campers es reconocido y moviliza divisas, lo que se
potencia por las politicas e incluso marcos legales del Estado que propenden a dar a conocer
al mundo las posibilidades que Chile ofrece en turismo; (iii) la variabilidad de lugares que
Chile ofrece a lo largo de su territorio, lo que favorece el disefio de rutas apropiadas para el
turismo campers, a la vez que posibilita la creacion de multiples servicios y asi satisfacer los
diversificados intereses y necesidades que se presentan entre turistas de paises y culturas
diferentes; y (iv) el significativo nivel de gasto que realizan en Chile los visitantes que
provienen de las zonas del mundo con intereses en el turismo campers —provenientes de
Estados Unidos y Europa principalmente—, lo que posibilita el disefio de una propuesta que

apunte a la calidad y distincion en el servicio.

En suma, no se visualizan antecedentes que hagan cuestionar sustantivamente la
oportunidad de negocio de la propuesta para el mercado nacional. Por tanto se concluye que
Free Riders tiene sin duda importantes posibilidades de participar competitivamente dentro

del mercado en cuestion.
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4. MERCADO OBJETIVO

4.1 Segmentacién de Mercado

Como una base para el célculo de la demanda y, en consecuencia, caracterizar los
segmentos que se escogerdn como objetivos para los servicios que se ofreceran,
entenderemos como demanda de mercado al volumen total susceptible de ser adquirido por
un grupo de consumidores definido en un area geografica determinada (Kotler y Keller,
2012).

Aplicado esto al caso del turismo, es pertinente comenzar por la tabla siguiente, la que
compara como se comporté el ingreso de divisas por turismo y cantidad de turistas, por area
geogréfica en el afio 2014. De este modo, se establece una primera aproximaciéon al

segmento de clientes distiguible para la presente propuesta.

Tabla 1

“MACROSEGMENTACION GEOGRAFICA DEL MERCADO DEL TURISMO,
SEGUN INGRESO DE DIVISAS Y CANTIDAD DE TURISTAS”

Alcance qeoqrafico Ingreso Cantidad de turistas
geog (millones de ddlares) (millones)
Mundial 1.425.000 1333
América 273.996 181
Sudamérica 25.789 28,6
Chile 2.252 3,7

Fuente: Elaboracion propia, con datos de la OMT (2014).

La tabla 1 muestra que durante el afio 2014 la demanda mundial de turismo alcanzé los
1.333 millones de turistas, registrando un ingreso total cercano a los 1.425.000 millones de
ddélares. En cuanto al segmento que esta dispuesto a tomar vacaciones en América, es
posible advertir que este sum6 unos 181 millones de viajeros, significando un desembolso
del orden de 273.996 millones de ddlares. En particular para el caso de Chile, se tiene que
en el mismo afio arribaron un total de 3,7 millones de turistas, desembolsando una suma del
orden de los 2.252 millones de dolares (OMT, 2015). Si bien esto nos puede dar una idea
respecto del mercado que se puede abarcar de manera de llegar a un mercado potencial y

luego a una estimacion de la demanda, se hace necesario efectuar una distinciéon clara
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respecto del tipo de turista que opta por Chile como destino. De esta forma se distingue al

turista de acuerdo a motivaciones para visitar el pais.

Para esto se ha escogido segmentar de acuerdo al mercado de intereses especiales, mas
especificamente el turismo aventura, dada la naturaleza de los servicios ofrecidos,
vinculados al uso de campers. Respecto de lo anterior, una primera inferencia relevante
consiste en advertir que, por la funcionalidad que ofrecen las plataformas campers o casas
rodantes, quienes vacacionan en ellas han de manifestar interés por el estilo de vida
relacionado al outdoor, la naturaleza y la autonomia. Esto marcaria en ellos diferencias
respecto de turistas con preferencias masivas y comunes, cuyos gustos se concentran por
ejemplo en la busqueda de sol, playa o cruceros. De esta manera se puede extraer la
conclusion de que los segmentos de turistas que comparten caracteristicas de relevancia
para la presente propuesta lo hacen en funcion de su interés por el turismo aventura, el

turismo de naturaleza y el turismo patrimonial.

4.2 Caracterizacion de los Consumidores

Relevante para una caracterizacion concreta de los consumidores del servicio ofrecido es
analizar su composicién en cuanto a los grupos de viaje y el comportamiento de otras
variables asociadas. El siguiente gréafico consigna datos importantes respecto de lo primero,
mostrando cuéles son los lazos que predominan entre quienes conforman los grupos de viaje

y la representacion en el mercado del turista que viaja solo.

Gréafico 3

“LAZOS QUE CARACTERIZAN LA COMPOSICION DE LOS GRUPOS DE VIAJE
DENTRO DEL TURISMO AVENTURA, EN EL ANO 2013” (EN PORCENTAJE)

Solitarios .
12% Parejas

27%

Amigos

Familias
30%

Fuente: Elaboracion propia, con datos de Univ. George Washington y ATTA (2013)
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El grafico 3 evidencia que los grupos de viaje dentro del turismo aventura se establecen
homogéneamente en funcion de lazos de amistad, familiares y de parejas, presentandose
estos respectivamente con un 31%, 30% y 27% respecto del total de los casos. Los viajes de
aventura en solitario se presentan con la proporcibn mas baja, en el orden de un 12%.
Ademas, los datos disponibles por la Universidad George Washington y la ATTA (2013)
consignan que en promedio los grupos de viaje con propositos de turismo aventura se

conforman por 4 personas.

Por otro lado, el grafico que a continuacién se introduce permite advertir las tendencias en

turismo aventura por grupos etarios.
Gréfico 4

“TENDENCIA DENTRO DEL TURISMO AVENTURA SEGUN DISTRIBUCION POR GRUPOS
ETARIOS EN EL ANO 2013” (EN PORCENTAJE)

45 o mas afios
19%

~

18 a 29 afios
41%

30 a 44 afios
40%

Fuente: Elaboracién propia, con datos de Universidad George Washington y ATTA
(2013)

En efecto, se muestra el grafico 4 que la mayor proporcion de personas que accedieron a
este tipo de turismo en el afio 2013 son jévenes de entre 18 y 29 afios, asumiendo un 41%
del total de turistas. En una proporciéon similar se presenta el grupo etario que comprende de
los 30 a 44 afios, con un 40% del total. Quienes tienen mas de 45 afos sélo se presentan en
una proporcién del orden de un 19%. De aqui a que sea prudente sostener, como tendencia,

que el turismo aventura atrae principalmente al adulto joven.

Ahora bien, en cuanto a los métodos mas usados para preparar un viaje de turismo aventura

se dispone de la siguiente informacion.
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Grafico 5

“METODOS EMPLEADOS PARA PREPARAR UN VIAJE DE TURISMO DE AVENTURA
EN EL ANO 2013” (EN PORCENTAJE)

Otro 9%
No preparo su viaje antes de viajar | 120%
Visits una DMO [T 12%
Reservo a través de un agente de viajes | ‘ 7%
Reservé a través de un tour operador | : 7%

5%
5%

Consulté diarios y revistas 26%

Compro6 una guia

Visito a un agente de viajes

Vio programas turisticos sobre el destino 28%

Reservas aéreas u hotelera online 36%

Consultas a familia y amigos 684%
. I I I I I I
Investigacién online 69%

Fuente: Elaboracién propia, con datos de Universidad George Washington y ATTA
(2013)

Del grafico anterior se desprende que la investigacién online resulté en el afio 2013 la
modalidad mas empleada para preparar un viaje de turismo aventura, consignando un 69%
del total de las preferencias de métodos usados entre turistas. En una proporcion cercana se
observan las consultas a familiares y amigos, con un 64% del total. Esto, entre otras
cuestiones, refuerza la necesidad de enfatizar una propuesta de marketing sustentada sobre
la base del uso de internet y redes sociales para la oferta del servicio en el area. Algo que,
por cierto, refrenda la tendencia observada actualmente para el turismo en general. En el
Anexo N° 7, se extiende analisis del segmento de turismo aventura, ademas de cuadro sobre

ranking del turismo aventura entre paises desarrollados durante los afios 2010 y 2015
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En resumen, el mercado objetivo de la propuesta estd dado por variables geogréficas,

demogréficas y psicogréficas, tal como se consigna en el cuadro siguiente.

Cuadro 3

“SEGMENTACION DEL MERCADO OBJETIVO PARA FREE RIDERS”

Criterio de segmentacion

Caracteristicas

Area Geogréfica

Mercado Europeo, especialmente la Uniéon Europea
Mercado Norteamericano (USA y Canadd)

Mercado Latinoamericano (Brasil, Argentina, Pera vy
Colombia)

Mercado Nacional

Rango Etario

Hombres y mujeres entre 19 y 29 afios (parejas jovenes y
grupos de amigos)

Hombres y Mujeres entre 30 y 44 afios (parejas y
matrimonios con o sin hijos)

Hombres y Mujeres entre 45 y 65 afios (parejas y

matrimonios mayores)

Grupo Socioeconémico

Pertenecientes al estrato  socioeconémico  “alto”,
correspondiente a los Grupos Socioeconémicos ABC1 y C2

en Chile.

Poder Adquisitivo

Alto, con posibilidad de gastar sumas de dinero importantes

Nivel Cultural y de Estudios

Profesionales universitarios

Con conciencia ambiental y ecolégica

Intereses

Preferencia por vacaciones con “sentido”.
Observacion y exploracién de naturaleza virgen.
Interaccién con otras culturas, como las indigenas.
Amantes de la aventura.

Productos sustentables y amigables con el medioambiente.

Fuente: Elaboracion propia

Considerando el mercado objetivo recién expuesto, se definiran segmentos especificos de

clientes, para lo cual se han considerado las variables demogréficas (rango etario),

considerando que las restantes variables relacionadas a los intereses —siendo el turismo

aventura el principal por supuesto— y las de tipo psicogréficas se mantienen en todo el

mercado objetivo. Bajo esto nos centraremos en dos segmentos especificos distinguidos

bésicamente por ciclo de vida (o rango etareo), esto es 19 a 44 afios y de 45 y mas. La razén

tiene que ver con su capacidad econdmica (presumimos que el primer segmento tiene
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menos disposicion a pagar que el primero, 0 menos ingresos), y su aversion al riesgo, dentro
de las multiples actividades del turismo aventura (actividades de indole soft versus hard —ver
Anexo N°4, en donde el segundo segmento (45 afios y mas) tendria mas disposicion a pagar
por mas confort, experiencias mas guiadas y una logistica resuelta de antemano que el

primero

4.3 Tamariio del Mercado

Una vez segmentado el mercado, procederemos a cuantificar el tamafio del segmento
relevante integrando estas variables para este emprendimiento con la informacién disponible
El estudio mencionado de Universidad George Washington y la ATTA (2013), dimensiona el
tamafio del segmento del turismo aventura basados en 838 encuestas realizadas a viajeros
internacionales de Europa, Norteamérica y Sudamerica, las que de acuerdo a la UNWTO
(United Nations World Tourism Organization), representan el 69% de las llegadas a
aeropuertos internacionales, es decir alrededor de 545,3 millones de turistas. De éstos el
42% (de acuerdo al estudio) menciond el turismo aventura como principal interés en su viaje,
lo que cifra el segmento en 229 millones de turistas, lo que proyecta el valor del segmento en
USD$ 263 billones de délares (un gasto promedio de USD$ 1.148,5 délares por turista).
Cabe destacar que la primera vez que se efectué el estudio, en 2010, el valor del segmento
de mercado se cifraba en USD$ 89 billones alcanzando en dos afios un incremento del
295% en apenas tres afios. Una de las explicaciones recurrentes dicen relacion al cambio de
las conductas de los consumidores, mas especificamente al arribo del grupo de
consumidores denominados millennials o generacion Y, los cuales han redefinido las
propuestas de valor usuales en los productos turisticos. Dado lo anterior el crecimiento
explosivo del segmento tiene que ver con la forma de considerar lo valioso en un viaje
turistico, mientras hace algunos afios se privilegiaba el descanso y el turismo de mar y
playas, centrado en un consumidor que busca desconectarse y relajarse de su vida
cotidiana, hoy las nuevas generaciones buscan precisamente todo lo contrario, conocer y
conectarse con la naturaleza y las comunidades residentes, aprender de sus ritos y
costumbres y disfrutar mas del viaje que del destino en si ( Reporte Del Diagnéstico Sobre El
Potencial De Los Recursos de Turismo De Naturaleza En México, Xola Consulting Group, 22
de Diciembre de 2009)(Millennials: de turistas a exploradores,Diario La Tercera, 19 de Julio
de 2014).

Para efectos de este plan de negocios, estructuraremos la demanda basandonos en las
encuestas de campo que se efectuaron a dos de los competidores mejor posicionados de la

industria en Chile, Holiday Rent y Wicked Campers, los cuales han manifestado que en los
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ultimos dos afios han tenido su oferta copada por los préximos 90 dias, de manera que en
funcién de la evidencia anterior sobre el alza en la demanda de servicios turisticos, los datos
expuestos en la encuesta de mercado y la encuesta de campo, estimamos una demanda
superior a nuestra oferta, influenciado basicamente por la profundidad del conocimiento del
mercado respecto de la empresa.

4.4 Estimacion de la Demanda Turismo Aventura

Para hacer una estimacion de la demanda, en primer lugar se obtuvo la cantidad de turistas
internacionales que llegaron al pais en el afio 2014, lo cual ascendio a 3.672.803 segun
informacién proporcionada por SERNATUR. Conocida la cantidad de llegada por turistas por
pais de origen se tiene que entre Euoropes y paises de Norteamerica (EEUU,Canada y
México) se totalizan 692.517 turistas de los cuales un 53% de ellos su motivo del viaje son
vacaciones, y que en promedio en dias de permanencia estan sobre los 10 dias y que en
términos de pasajeros corresponden a 367.260 turistas. Ademas se sabe que que de
acuerdo a una estudios de la Universidad George Washington y ATTA (2013) la tendencia
del Turismo Aventura segun distribucion de grupos etarios nos arroja que un un 40% tiene
entre 30 y 40 afios, se hace mencidn especial a este grupo ya que es nuestro principal
segmento de clientes, por tanto una cifra estimada de turistas dispuesto hacer turimso
aventura dentro de nuestro segmento objetivo es de 146.904 turistas. Siguiendo esa linea y
considerando que la llegada de turistas esta conformado por grupos de 4 personas, se tiene
un potencial de 36.726 de posibles demandantes sobre nuestra propuesta de valor.

Por dltimo, para concluir con una estimacion de demanda sobre hacer turismo en camper,
nuestra encuesta de campo realizada arrojo que un 38% de las personas estaria dispuesto
hacer turismo en esa plataforma, lo cual arroja que se tendria un universo de 13.955

demandantes de Turismo Aventura bajo una vehiculo “Camper”

En Anexo 4.1 Se presentan cifras que respaldan cifras presentadas
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5. MODELO DE NEGOCIO

5.1 Modelo de Negocio (Canvas)

5.1.1 Segmentacidon de Clientes

Nuestros clientes objetivos son hombres y mujeres de entre 19 y 65 afios, estos pueden ser
con y sin hijos, y que en su origen principalmente provienen de Europa, Norteamérica, y en
menor medida de Latinoamérica y Chile. Son personas de estratos econdémicos altos, y que
por tanto cuentan con alto poder adquisitivo, ademas poseen conciencia ambiental y

preocupacién por la sustentabilidad.

Estos tienen un profundo sentido por el turismo aventura, ecoldgico, étnico y de naturaleza.
Ademdas manifiestan interés por tener contacto e interaccién cultural y compartir con las

comunidades locales.

5.1.2 Propuestas de Valor

Como se ha descrito al inicio de la seccion 2, el nucleo del negocio consiste en un servicio
de arriendo de campers montados sobre vehiculos 4x2 y 4x4 de altas prestaciones técnicas,
servicio en ruta de primera calidad, orientados a satisfacer las necesidades de clientes con
rango etario de 19 a 44 afos y adicionalmente al arriendo y servicio en ruta, la disponibilidad
de tours predefinidos o programables y la posibilidad de contar con un guia presencial
durante todo el viaje, orientado a resolver las necesidades de clientes cuyo rango etario se

encuentre entre 44 a mas afos.

El cliente podra disefiar experiencias acordes a la zona que desea explorar, incluyendo sus
gustos particulares. Esto le permitira disfrutar del contacto con la naturaleza, del intercambio
sociocultural y comunidades aledafas, de la gastronomia regional y los variados atractivos
turisticos de la zona, entre otros, pernoctando cdmodamente en lugares donde soélo este

vehiculo tipo camper le permitira acceder.

La necesidad que se busca satisfacer para el segmento de mercado que apuntamos dice
relacion con la busqueda de experiencias personalizadas, orientadas a actividades
sustentables, respetuosas de la comunidad y del medioambiente, haciéndolas singulares y

Unicas para cada cliente. Precisamente, la personalizacion y flexibilidad son cualidades que
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marcan la diferenciacién respecto de los tour operadores tradicionales y el servicio de
primera calidad, lo marca respecto de los tour operadores que comparten la misma
plataforma de campers, siendo estos tres elementos aspectos a valorar por los segmentos
relevantes de mercado a los que el negocio apunta.

5.1.3 Canales de Distribucioén

La comunicacioén de la propuesta de valor a nuestros clientes tiene como principal canal una
plataforma web implementada para el e-commerce, la cual permitird realizar a través de
internet todos los procesos de distribucién, venta, compra, marketing y suministro de
informacién de los servicios que Free Riders ofrece a sus clientes. Por medio de la
plataforma web estos podran por ejemplo conocer los distintos itinerarios o programas de
viajes predisefiados disponibles, consultar y cotizar por otros de tipo personalizado,
coordinar y efectuar reservas en linea, resolver dudas o consultas sobre los servicios,

realizar pagos, etc.

5.1.4 Relaciéon con los Clientes

El elemento que busca ser el diferenciador respecto a las propuestas que comparten la
misma plataforma es la experiencia que otorga el servicio. Para ello se pretende entregar
atencion y asesoria personalizada que permita una experiencia satisfactoria de cliente, cuyo
objeto es lograr experiencias Unicas. Adicionalmente para ello se establecen los siguientes
medios, correo electrénico, comunicacion telefénica, plataforma web para ventas y contacto,
asesoria en el disefio de rutas, y por ultimo Servicio de Post Ventas por medio de encuestas

de satisfaccion de clientes.

5.1.5 Modelo de Flujo de Ingresos

Los ingresos se encontraran tarifados en funcion del uso diario de la plataforma de campers

y en funcién del itinerario escogido y tendran dos fuentes de recaudacion:
e Por venta directa: a través de la plataforma e-commerce, la cual tendrd opciones de

pago con tarjeta de crédito, para cada combinacion de servicios escogida por el cliente.

Las ventas por este canal se estiman en 40%
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Por venta indirecta: a través de mayoristas y agencias de publicidad, las que recaudaran
el pago y depositaran previa deduccién de sus comisiones. Las ventas por este canal se

estiman en 60%

5.1.6 Recursos Clave

Se identifican los siguientes recursos clave requeridos por la propuesta de valor, canales de

distribucion y relaciones con clientes:

Recursos humanos. De una importancia fundamental para la entrega de valor y la
relaciébn con la cadena de valor. Se pondra una especial atenciébn en la seleccion,
reclutamiento y capacitacion del equipo de monitores, que es el que mantendra el
contacto directo cara a cara con los clientes en terreno, y del equipo comercial, que es el
gue llevard la relacion con las agencias de viaje, mayoristas, asociados y los clientes en
la fase de venta y contratacion de servicios. El equipo de monitores juega un papel
crucial en el desarrollo y éxito del servicio y, por tanto, en la calidad de la experiencia de
los clientes, por ende debe estar conformado por personas capacitadas técnica, cultural,
geografica e idiomaticamente (en inglés hablado), y ademas altamente motivadas y con
clara orientacién al servicio. Por su parte, el equipo comercial debe contar con
experiencia, conocimientos y redes de contacto dentro de la industria, particularmente
por la necesidad de contar con vinculos estratégicos con mayoristas y agencias de

publicidad, quienes forman parte de las asociaciones claves de la compainiia.

Vehiculos Campers. Constituyen la base fisica en la cual se sustenta la propuesta de
valor. Esta plataforma no sélo proporciona la autonomia y libertad para la realizacion de
los viajes, manteniendo estandares adecuados de eficiencia y comodidad para los
clientes, sino también es lo que en definitiva entrega flexibilidad al servicio, pues permite
disefiar itinerarios personalizados, asi como redefinir rutas de acuerdo a situaciones no
previstas. La plataforma estd compuesta de campers montados sobre camionetas 4x4 y
4x2 que permiten sortear la dureza de los caminos, huellas y rutas, entregando acceso a

los destinos y atractivos naturales que estén incluidos en el itinerario disefiado.

Plataforma web e-commerce. Constituye el principal canal de distribuciéon y comunicacion

de la propuesta a los clientes. Permite gestionar el marketing de manera mas eficiente y
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efectiva, reduciendo costos, expandiendo la base de clientes y permitiendo disponer de

un horario de ventas ininterrumpido.

5.1.7 Actividades Clave

Dentro de las actividades clave de la compafiia podemos distinguir las siguientes.

Disefio de rutas atractivas dentro del pais, que contemplen destinos turisticos relevantes
y coherentes con la propuesta de valor que se pretende entregar al cliente.

Gestién comercial, marketing y ventas, relacionados a la propuesta de valor y los
servicios ofrecidos.

Gestion de alianzas con minoristas tanto nacionales como internacionales.

Gestién de convenios con atractivos y destinos turisticos de importancia dentro del pais.
Seleccion, entrenamiento y capacitacion del equipo humano, particularmente los
monitores turisticos y el equipo comercial, que resultan fundamentales para la
comunicacion de la propuesta de valor de la compaifiia.

Implementacién, mantenimiento y actualizacion de la plataforma web, esto para lo que
respecta al desarrollo de las actividades de difusion y e-commerce.

Mantenimiento técnico regular y periédico de la plataforma de vehiculos campers, lo que
permite asegurar el cumplimiento de las prestaciones esperadas de los mismos en

calidad y oportunidad.

5.1.8 Asociaciones Clave

La compariia necesita contar con socios estratégicos que comulguen con la propuesta de

valor y la calidad de los servicios que se quiere alcanzar. Entre los asociados clave se

distinguen los siguientes.

Mayoristas y agencias de publicidad. Responden al canal tradicional de comercializacion
de paquetes turisticos y representan una asociacion clave en la difusion de la propuesta
de valor de la compafiia. Se considera hacerlos participes directos de la experiencia que
ofrece la compafiia y convertirlos asi en apostoles de Free Riders, esto a través de fam
trips principalmente.

Comunidades locales. Representan parte relevante de la oferta cultural y gastronémica
relacionada a la propuesta de valor, el nexo con la identidad cultural del pais y fuente

importante de informacion de nuevos atractivos naturales y/o culturales. También es
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parte de la responsabilidad social empresarial que la compafiia busca desarrollar,
promoviendo su participacion activa en las ganancias de la actividad.

e Prestadores de servicios relacionados con intereses especiales. Se considera en este
caso por ejemplo a los lodges de pesca, vifias, restoranes, etc., quienes contribuiran con
su capacidad logistica y la calidad de sus respectivos servicios a definir la naturaleza de
la experiencia que cada cliente obtendra y su satisfaccién con la misma, por lo que se
entiende a estos prestadores como asociaciones clave para la compafia.

5.1.9 Estructura de Costos
La estructura de costos sera una base fija, la cual considerara la estructura administrativa, el
equipo de monitores, asi como la mantencion de la plataforma de campers. Posteriormente
se estima valorizar cada itinerario de acuerdo a los prestadores del servicio involucrado. Se
estima que una proporcion relevante de los costos involucrados (sobre el 50%)

comprenderan costos variables asociados al uso del servicio.

En Anexo N° 8 se gréafica Modelo de Negocio Canvas de FREE RIDERS
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5.2 Estrategias de Entrada, Crecimiento y Salida

A. Estrategia de Entrada

La estrategia de entrada contempla disefiar y ejecutar una eficaz campafa de marketing a
nivel de intermediarios y darse a conocer tanto en redes sociales como en sitios web
especializados en turismo y viajes. La estrategia consiste en la entrega de productos y/o
servicios que ofreceremos poseen elementos distintivos que haran diferenciar nuestra oferta
con el resto de la competencia, el objetivo es hacer que los compradores perciban que estan
recibiendo un producto Unico ya sea en uno o varios atributos. Es asi que para cada uno de
nuestros productos/servicios; Arriendo de Vehiculos Campers, Asistencia en Ruta, Gestion y
Programacion del Viaje y Guia de Viaje presencial afiadido caracteristicas que constituyen
una “valor agregado” que permitan distinguirlo respecto de los ofrecidos por la competencia y

que los compradores puedan valorar favorablemente

B. Estrategia de Crecimiento

Nuestra empresa va a partir con una capacidad limitada de vehiculos Campers los cuales en
su inicio van a ser obtenidos via leasing operativo, en la medida que la empresa vaya
adquiriendo experiencia y madurez, los resultados se encuentren dentro de lo planificado, es
decir si los resultados nos acompafian estaremos tomando decisiones para crecer.

Para ello nos enfocaremos en dos temas centrales:

» En el mercado que decidimos competir pero con nuevos servicios, implementando
nuevos disefios de rutas, como por ejemplo turismo aventura en la montafia. Nuestro
pais posee una cantidad importante de atractivos naturales, se puede ofrecer turismo
montafia disefiando un plan de visita a Torres del Paine. Por tanto también se tiene

considerada la compra de mas vehiculos “Campers”.

» Oftra estrategia de crecimiento a evaluar es ampliar nuestra gama de servicios,
especialmente para la temporada invernal, aprovechando la temporada de nieve
trasladando pasajeros que desean llegar a los centros turisticos que se encuentran en un
tiempo de dos horas de distancia de Santiago. Este traslado debe realizarse en una
plataforma distinta a la de Campers, ya que se realizaria con vehiculos “Vans” los cuales

cuentan con capacidad para 9 pasajeros
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C. Estrategia de Salida

La estrategia de salida del negocio va a estar basada en relacion a los resultados que
genere esta iniciativa, de acuerdo a las cifras que se fijen en el plan financiero. Si el plan no
se cumple, se procedera a la venta de los activos a precio de mercado. Nosotros como
socios de este proyector asumiremos las perdidas correspondientes.

6. ANALISIS INTERNO

6.1 Recursos, Capacidades y Competencias

En el sector turistico se debe realizar una especial atencion valoracion de los recursos y
capacidades que posee en su interior. En el caso de Free Riders los recursos necesarios
para poder competir en el mercado principalmente son su flota de vehiculos campers de alto
estandar de calidad y servicio. Se requiere también el contar con activos intangibles de
primer nivel —en particular un recurso humano calificado, idéneo y con experiencia— ya que

son el canal principal de contacto con los clientes, proveedores y asociados relevantes.

6.1. Analisis VRIO

A partir del analisis realizado se entiende que Free Riders no posee Desventajas
Competitivas evidentes. El examen muestra, por lo demés, un panorama auspicioso en el

que predominan las Ventajas Competitivas.

La empresa presenta como Unica Ventaja Competitiva Sostenible (VCS), es decir, que
cumple con las cuatro caracteristicas —valor, rareza, inimitabilidad y una adecuada
organizacion para la explotacién del recurso-capacidad—, el contar con una propuesta de
valor y unos servicios que se orientan a proporcionar experiencias satisfactorias, Unicas,
recordables, social y culturalmente significativas, y ecolégicamente sustentables en sus
clientes. La diferenciacion que la empresa pretende lograr respecto a sus competidores
reside precisamente en la combinacion de estos elementos antes sefialados como parte de
la experiencia que se busca generar en los clientes, experiencia que en este sentido

superaria el simple arriendo del camper y se convertiria en “Unica”.
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Por otro lado, las Ventajas Competitivas Temporales de Free Riders, definidas de este
modo ya que a pesar de ser recursos favorables no presentan todas las caracteristicas VRIO

y pueden ser replicadas a corto plazo por los competidores

En tercer lugar, la Paridad Competitiva se presenta en lo que respecta a: (i) contar con
acceso a financiamiento a través de instituciones bancarias; (ii) poseer sucursales en tres
puntos estratégicos del pais (norte, centro y sur); (iii) contar con un sitio web apropiado para
la difusion y el e-commerce; (iii) contar con un equipo de marketing y administracion idéneo,
calificado y con experiencia en el sector; entre otros, Por tanto todos estos recursos pueden

considerarse como basicos y comunes entre los competidores.

En Anexo N° 9 se presenta Analisis VRIO DE FREE RIDERS

6.2. Cadenade Valor

Las empresas que compiten en el rubro turistico son mdltiples y heterogéneas, en donde
cada una de ellas aporta y/o contribuye en parte para aumentar el valor global del producto
ylo servicio que ofrece. La creacion de valor en la industria del turismo, y especialmente en
el &mbito de la entrega de un producto-servicio diferenciado como el nuestro, debe basarse

en la conjugacion de actividades diversas en un Unico sistema.

Figura 3
“CADENA DE VALOR DE FREE RIDERS’

Infraestructura:
= Vehiculos Campers — Oficinas — Plataformas Tecnoldgicas

Recursos Humanos:
< Seleccion de Personal calificado, Capacitacion, Compensaciones

Logistica Interna:
« Alianzas Comerciales, Desarrollo de rutas, y destinos de interés

Comercial/Marketing:
- Estrategia de Venta, Publicidad, Participacién en Ferias, Convenios con agencias
Mayoristas/Minoristas

Venta y Post Venta
= Plataforma E-Comerce , Encuesta de Servicio

Reserva Ofrecer Servicios Entr’ega de Acompafiamiento Post Venta
- Via Web Adicionales Vehiculo N L agistenciaen +  Encuestasobre |a
+ Guia Presencial * “Justontime Ruta evaluacion del

= E-Comerce

A A VAVAVAVAV

g Meonitores servicio

Fuente: Elaboracién propia
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7.1

7. PLAN DE MARKETING

Objetivos del Plan de Marketing

Los objetivos del plan de marketing se circunscriben a los siguientes tres:

7.2

Lograr la promocién e introduccién del servicio al mercado objetivo durante los
primeros 6 meses de operacion.

Posicionarse dentro de la percepcion de los clientes como una compafia con un
servicio de calidad superior y respetuosa del medio ambiente, en 2 afos.

Lograr una ocupacion de flota del 30% el primer afio, 50% el segundo y tercer afio y

un 80% a partir del cuarto afio.

Modelo de Ingresos y Presupuesto de Ventas

De acuerdo al modelo de negocio, los ingresos por ventas corresponderan al pago hecho por

los clientes, por los servicios contratados en cada oportunidad. En funcién de esto, y

considerando lo observado en el apartado propuestas de valor del modelo Canvas, existen 4

posibles combinaciones de servicios a los cuales el cliente puede acceder. No obstante, se

ha definido clave para el posicionamiento de la empresa que el servicio de asistencia en ruta

sea incluido en todas las ventas. Por lo tanto, el costo de este servicio se incluird dentro del

arriendo del vehiculo, generandose las siguientes vias de ingreso:

Arriendo de vehiculo tipo camper (incluyendo asistencia en ruta).Se encuentra
orientado al segmento etario de clientes entre 18 a 44 afios, dado su menor
disposiciébn a pagar y su menor aversion al riesgo, identificado como el primer

segmento de clientes.

Arriendo de vehiculo tipo camper (incluyendo asistencia en ruta), mas 1 6 2 servicios
adicionales (Disefio y Gestion de Viaje y/o Guia Presencial). Se perfila hacia el rengo
etario de 45 a mas afios, dado su mayor disposicidbn a pagar, y su busqueda de
experiencias mas controladas y mayor comodidad. Se identific6 como el segundo

segmento de clientes.
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Como se establecié en el apartado 4.3, el tamafio del mercado medido en n° de turistas es
de 223 millones. Asimismo hay que considerar el explosivo crecimiento que el segmento ha
tenido desde el afio 2010 (295% en tres afos). Por otro lado las encuestas no estructuradas
efectuadas a empresas que comparten el mismo mercado expresan su oferta copada por al
menos 90 dias, siendo una constante en los Ultimos dos afios. Bajo estas evidencias,
podemos considerar que la oferta es muy inferior a la demanda, y ésta estara dada
basicamente por la capacidad de su infraestructura para soportarla y la eficacia de los
esfuerzos comerciales para transmitir la propuesta de valor del emprendimiento, por lo que la
compafiia no aspira a una participacion de mercado si no que a surtir la demanda en funcion

de la capacidad de su propia infraestructura®.

Para establecer la proyeccion de ingresos, en primer término, se ha definido que cada
arriendo de vehiculo sera por al menos 10 dias corridos y su precio por dia (considerando
qgue pueden ser mas dias) sera de 5,12 UF ($ 130.560). Por otra parte, se proyecta que por
razones logisticas, de mantencion de los activos y otros imponderables, la flota de 10
vehiculos se mantendra el 20% del afio fuera de operacién. Con esto, el objetivo de tener un
80% de ocupacion de flota a partir del cuarto afio implica arrendar el 100% de la capacidad

disponible.

En segundo término, se ha establecido el supuesto de que el servicio Disefio y Gestion de
Viaje junto al de Guia Presencial seran vendidos en proporciones iguales. Por tanto, para la
proyeccion de ingresos consideraremos el precio de un Disefio y Gestion de Viaje incluyendo
el Guia Presencial que tendra un valor de 7,26 UF ($ 185.130) por dia, considerando un 50%
de margen respecto del costo total del servicio. La demanda por estos servicios se estima en
un 20% el primer afio (equivalente a un vehiculo que se arriende permanentemente con
servicio de guia, 0 mas con algunos de los servicios de disefio de rutas) , un 30% el segundo
afo y un 40% el tercer afio, esto respecto del total de arriendo de vehiculos tipo camper, el
margen estimado de los servicios adicionales se proyecta en un 50% por sobre el costo de
éstos, dado esto el costo unitario diario del servicio es de UF 3,63 UF ($ 92.565 basado en la

tipificacion de costos de la ruta étnica indicada en los anexos ).

Es necesario también, antes de establecer la proyeccion de ingresos, fijar una base de

calculo que integre los antecedentes anteriormente expuestos, basados en la flota completa

’ Se estima perfectamente factible de acuerdo a la capacidad instalada de Chile Free Riders atraer a 365 clientes
en un afio en un universo de 223 millones (0,0002% del M° total)
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proyectada de 10 vehiculos. Para esto, se ha considerado calcular los flujos de ventas en

funcion de los dias en que los servicios estaran contratados durante un afio:

Cuadro 4
“FLUJO DE VENTAS DE FREE RIDERS” (1 UF = $ 25.500)
ARfo
Servicio Base Calculo
1 2 3 4 5al 10
Vehiculos Totales 10 10 10 10 10
Dias por afio 365 365 365 365 365
Arriendo de dclz) Ceprrekn) e (GEmsrs: 3650 3650 3650 3650 3650
Vehiculos tipo
Camper Capacidad Real Disponible 2920 2920 2920 2920 2920
0, 0, 0, 0, 0,
AEC: Arriendo Estimado (Camper 30% CT 50%CT | 50% CT | 80% CT 80% CT
s Cli) 1095 1825 1825 2920 2920
Servicios Contratacion Estimada servicios | 20% AEC | 30% AEC | 30% AEC | 40% AEC | 40% AEC
Adicionales Disefio y Gestion de Viaje / Guia
Presencial (Dias) 219 548 548 1168 1168

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, la proyeccidn de ingresos, resultara del célculo simple entre el arriendo estimado

de vehiculos tipo camper, la contratacion estimada de servicios adicionales y el precio de

cada servicio. A continuacion, un cuadro con la proyeccién de ingresos para el negocio con

horizonte de 10 afos.

Cuadro 5
“PROYECCION DE INGRESOS DE FREE RIDERS” (1 UF = $ 25.500)

Afo
Servicio Proyeccion
1 2 3 4 5al 10
Arriendo de Arriendo (Camper*dia) 1095 1825 1825 2920 2920
Vert‘i'gglos Precio $/Camper*dia (UF) 5,12 5,12 5,12 5,12 5,12
Camper | venta Proyectada (Miles de $) | 142.963 |238.272 | 238.272 | 381.235 | 381.235
Contratacién SS Disefio y
Gestion de Viaje / Guia 219 548 548 1168 1168
Servicls Presencial (Dias)
Adicionales Precio $/Dia 7,26 7,26 7,26 7,26 7,26
Venta Proyectada (Miles de $) | 40.543 |101.451| 101.451 | 216.232 | 216.232
FIT: Flujo de Ingresos Total | 144 566 | 339 723 | 339.723 | 597.467 | 597.467
(Miles de $)

Fuente: Elaboracion propia.

42




- Oom X v

o

7.3 Estrategia de Servicio

En consistencia con la propuesta de valor de la compainiia, y en pos de obtener un beneficio
superior via los esfuerzos de distincion respecto de la competencia relevante, se propone
una estrategia de competencia via diferenciacion atendiendo a que los actores relevantes del
mercado esgrimen caracteristicas similares de servicio y precio.

Figura 3
“MAPA DE POSICIONAMIENTO”
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CALIDAD DE SERVICIO

Se puede observar en el mapa de posicionamiento, que dentro de los atributos relevantes
gue hemos definido para esta industria se encuentran la calidad de servicio y el precio. En

general se trata de una industria bastante pareja en términos de precio.

7.4 Estrategia de Distribucion

Canales de distribucion: la industria del turismo tiene definidos canales de distribucion,
tales como operadores mayoristas nacionales e internacionales (ADS Mundo, Abercrombie &
Kent, Turavion), los cuales serdn relevantes en los dos primeros afios de ejercicio de la
actividad. Se estima que el 80% de las ventas del primer afio y el 60% de las ventas del

segundo seran comercializados por esta via, para mantenerse en un 50% para los afios
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posteriores. El costo asociado al uso de este sistema, a considerar en el presupuesto de
marketing, esta definido por una comisién del 15% sobre la proporcion del total de las ventas
buscando prever incremento en el porcentaje de la comision y gastos asociados a la
promocion e insercion de la compafiia en el mercado. El contacto y coordinacion logistica se
efectuara a través de una plataforma B2B. Considerando la proyeccion de ingresos totales,

el costo o comision por este concepto se muestra en el cuadro siguiente.

Cuadro 6
“PROYECCION DE COMISION POR CANALES DE DISTRIBUCION DE FREE RIDERS” (1 UF = $ 25.500)
. Afo
Proyeccion
1 2 3 4 5al 6

Comisién Canales de Distribucion:
15% x 80% FIT (Miles de Pesos)

Fuente: Elaboracion propia.

27.526 50.958 50.958 89.620 89.620

Las ventas no cubiertas por los operadores mayoristas seran comercializadas a través de la
pagina web y soporte telefénico. Para esto, se desarrollara un sistema B2C que comulgue
con los espacios reservados, mantenga el registro de los montos entregados para las
reservas, pueda contratar los seguros pertinentes, etc. Se estima que por las dimensiones
del negocio y la complejidad del sistema, este canal de comercializacién tenga un costo
producto de licencias de software, mantenciones y personal del 3% de las ventas anuales,

con esto el costo anual del sistema queda de la siguiente forma.

Cuadro 7
“PROYECCION DE MANTENCION DE SISTEMA B2C DE FREE RIDERS” (1 UF = $ 25.500)
., Ano
Proyeccion
1 2 3 4 5al 6

Costo mantencién sistema B2C:
0,03 x FIT (Miles de Pesos)

Fuente: Elaboracion propia.

5.505 10.192 10.192 17.924 17.924

Estrategia de marketing digital y redes: ElI negocio propuesto tiene todas las
caracteristicas para ser comercializado a través de internet y redes sociales, manteniendo
una plataforma efectiva que permita desarrollar un marketing por estas vias. Esto basado en
la tendencia mundial orientada a la conectividad via internet y en particular, a lo visto en el

punto 2.3.4 (Caracterizacion de los consumidores) en donde se indica que el 69%* de los

¢ Figura N°9, pagina 28
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consumidores de turismo aventura utiliza la investigacion en linea para realizar su gestion de

compra (figura . Esta estrategia se concretard con la creacion de los siguientes sitios:

Pagina web de la compafia: ésta contendrd los aspectos relevantes de los servicios
tales como las caracteristicas de los campers, los precios por dia del arriendo de
éstos, los precios de las actividades sugeridas, etc. Adicionalmente, poseerd un
booking que permita reservar los campers, proceder a pagar la reserva, indicar los
pasajeros, planificar si se desea los puntos de interés en conjunto con las actividades
a realizar, modificar los recorridos, links a blog de experiencias y comentarios de

clientes.

Blog de la compafia: estda pensado como una fuente de recomendacion y
experiencias. Se busca incentivar a los clientes a que describan sus experiencias y
publiquen sus fotografias, asimismo pretende ser una forma de generar continuidad
en el nivel de servicio, tomando la retroalimentacion que provenga de esta fuente y

mejorar en forma continua.

Redes sociales: busca promover la actividad, a través de la publicacién de fotografias
propias y de clientes posteados en el blog, de manera de generar presencia y

convertirse de paso en una forma de comunicacion continua.

Sitios de venta de servicios turisticos: Integrarse a las diversas plataformas digitales

gue comercializan servicios turisticos, tales como Trip Advisor, Despegar.com, etc.

Dado que se requiere una actualizacién constante de los contenidos, una gestion activa de la

penetracion en las redes, se estima contratar un comunity manager, que entregue

continuidad y mantencién a los contenidos. Producto de la significancia de la tarea, la carga

de trabajo y las exigencias de dedicacién, se contempla subcontratar el servicio a una

compafia de relaciones publicas o un profesional freelance, estimando un gasto anual del $

40 millones el primer y segundo afio, $ 30 millones el tercero, $ 25 millones el 4° y $ 20

millones del 5° y siguientes. La légica detras de esto es efectuar el mayor esfuerzo de

marketing en el inicio del proyecto de manera de profundizar el conocimiento del mercado

respecto de esta iniciativa para luego invertir en mantencion de las acciones de difusion. De

esta forma, los costos anuales por este concepto serian los siguientes.
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Cuadro 8
“PROYECCION DE COSTO DE MARKETING DIGITAL Y REDES DE FREE RIDERS”

Proyeccion

5y6

Costo marketing digital y redes:
0,05 x FIT (Miles de Pesos)

40.000

40.000

25.000

20.000

Fuente: Elaboracion propia.

7.5 Publicidad y Promocion

Considerando la importancia de generar cuanto antes una imagen de marca, comunicar
activamente la propuesta de valor y generar el contacto con los canales tradicionales de

comercializacion y reforzar la imagen de marca se hace necesaria una campafa de

promocién que contempla:

e Publicaciones en revistas especializadas en la industria del Turismo Aventura y
otras de relevancia, en paises donde residen nuestros principales clientes

objetivo, para esto se dispondra de un presupuesto anual de 130 UF.

e Disefio y difusién de material corporativo impreso, es decir, papeleria, articulos de
oficina, flyer, diptico, triptico, uniformes, etc. Por este concepto se considera un

gasto anual de 130 UF.

Abordando los cuatro items asociados a las campafias de publicidad y promocién, que seran

implementadas a partir del primer afio, se tiene un costo total anual estimado de 260 UF

anuales. A continuacién un cuadro que grafica esta situacion.

Cuadro 9
“PROYECCION DE COTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION DE FREE RIDERS” (1 UF = $ 25.500)
., Ano
Proyeccion
1 2 3 4 5al 10
Costo Publicaciones
Especializadas (M$) 3.315 3.315 3.315 3.315 3.315
Costo Disefio y anusmn de Material 3315 3.315 3.315 3315 3.315
Corporativo (M$)
Clesite il Pl ieielnl y 6630 | 6630 | 6630 | 6630 | 6.630
Promocién (M$)

Fuente: Elaboracion propia.




7.6 Presupuesto de Marketing y Ventas

Consolidando los presupuestos de gastos vistos en los items 7.5 y 7.6, se genera el
presupuesto total de gastos por ventas y marketing, el cual es presentado en el siguiente

cuadro.
Cuadro 10
“PRESUPUESTO TOTAL DE GASTOS POR VENTAS Y MARKETING DE FREE RIDERS” (1 UF = $ 25.500)
Afo
Concepto
1 2 3 4 5al 10

Comisién Canales de Distribucion

Mayoristas (M$) 27.526 50.958 50.958 89.620 89.620

GOz BN LE O SIS E2S 5505 10189 | 10189 | 17.924 | 17.924

(M$)
Costo Marketing Digital y Redes 40.000 40.000 30.000 25.000 20.000
(M$)
Costo Publicidad y Promacion (M$) 6.630 6.630 6.630 6.630 6.630
Costo Total Presupuesto 79.661 107.777 97.777 139.174 134.174

Marketing y Ventas (M$)
Fuente: Elaboracion propia.

7.7 Métricas e Indicadores para la Evaluacion del Plan de Marketing

Para evaluar la efectividad del plan de marketing se propone efectuar una medicién trimestral

de los siguientes indicadores:

e Ventas: indicador de cumplimiento de ventas de acuerdo a la proyeccién de ventas,
segmentado de acuerdo al mercado objetivo. Porcentaje de avance de acuerdo a

estimaciéon anual.

e Canales: indicador de cumplimiento de venta a través de los distribuidores mayoristas

y sistema B2C. Porcentaje de avance de acuerdo a estimacion anual.

e Publicidad: indicador de cumplimiento de acciones en publicidad y promociones.

Porcentaje de avance de acuerdo a estimacion anual.
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9. ANEXOS

ANEXO N° 1: ITINERARIOS TURISTICOS

A. Observacion de Naturaleza y Turismo explorador

Este servicio desea acercar al viajero a un entorno natural de significativa belleza y
diversidad de atractivos, al cual no lograria acceder de no mediar las facilidades del turismo
de campers. Se busca que el viajero logre tener una experiencia directa, grata y recordable,
en una modalidad que permita conjugar equilibradamente lo placentero de la vivencia
experimentada con una forma atractiva de registro. Considerando esto Udltimo, se ha
disefiado por ejemplo un programa de safari de fotografia por la Patagonia de Chile. Este
programa tiene una duraciéon de 8 dias y 7 noches, y alna los intereses de quienes se
sienten atraidos por el ecosistema natural y el arte de la fotografia. A través del desarrollo de
este safari el turista podra tener contacto con la flora, fauna y caracteristicas geolégicas de
un entorno natural que no presenta signos notorios de intervencion humana, como ocurre en
la zona salvaguardada en el Parque Nacional Torres del Paine. A la vez, el viajero tendra la
oportunidad de conocer aspectos culturales destacados del Gaucho Patagénico. El programa
contempla su finalizacién con un city tour por la ciudad de Punta Arenas.

El servicio disefiado cuenta con guia especializado, el cual cumple las funciones de asesorar
a los turistas en cada destino y coordinar los requerimientos necesarios para que el viaje se

realice en funcion de lo planificado.

Descripcién del Viagje:

Itinerario: Safari de fotografia Motorhome en Patagonia (8 dias y 7 noches
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Dia 1

Vuelo desde Santiago a Punta Arenas (en la mafana).

Pick up privado desde el aeropuerto hasta Puerto Natales (3 horas de
distancia) y desde ahi se emprende viaje al Hotel Remota.

Cena de bienvenida con el guia que los acompafara en el viaje. Este les
presentara el programa completo, entregando las recomendaciones
necesarias para cada parte del itinerario. El guia también instruira a los
pasajeros sobre las medidas que se aplicardn durante todo el viaje para

cumplir con el programa de sustentabilidad.

Dia 2

Temprano se recoge en la Motorhome asignada a los pasajeros en el hotel.
El guia les dara la bienvenida a su nuevo “hogar rodante” por los préximos
dias y les explicard el funcionamiento y los servicios con los que los
pasajeros cuentan.

En cada parte del viaje los pasajeros contaran con snacks, ademas de
bebidas frias y calientes.

En la Motorhome el viaje continla hacia Parque Nacional Torres del Paine.
Sesion de Fotografias en los miradores del parque.

Arribo a Hosteria Pehoé y almuerzo en Restaurant. (descaso)

Cena en Parrillada Pehoé con asado tipico de la zona.

Alojamiento en la Motorhome
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Dia 3

Salida de madrugada para tomas de fotografias de Los Cuernos del Paine al
amanecer, disponiendo de café y chocolate caliente.

Posteriormente, al regresar a la Motorhome, los estara esperando un
reponedor desayuno energético.

Traslado en la Motorhome para comenzar una caminata a través de un
bosque antiguo de Lengas en donde se pueden avistar especies nativas,
como el pajaro carpintero.

La caminata dirigird a los pasajeros hasta el Lago Grey para abordar una
lancha. Navegacién entre témpanos de color azul intenso hacia el lago
Grey, hasta llegar al frente del glaciar para observar el desprendimiento de
los hielos.

Retorno a tierra para almuerzo tipo picnic a orillas del rio Pingo para luego
continuar con una suave caminata a orillas del lago para fotografiar los
témpanos de hielo.

Cena en Restaurant en Hosteria Pehoé

Alojamiento en la Motorhome.

Dia 4

Desayuno preparado por el guia con vista a los Cuernos del Paine.

Salida en la Motorhome hacia el Lago Sarmiento, caracterizado por sus
extrafias formaciones calcéreas y el agua de un color azul profundo. Este
sector es excelente para fotografiar manadas de guanacos, zorros grises y
condores.

Al regreso nos detendremos en el Salto Grande, especificamente en la
caida de agua natural que separa los lagos Nordensjkdld y Pehoe. Es es
uno de los mejores lugares para fotografiar flores, con abundancia de
orquideas, calceolarias y neneos.

Almuerzo picnic en las inmediaciones.

Caminata suave para continuar sesion de fotografias.

Viaje a la zona este del Parque para la observacion de las Torres.

Cena gourmet preparada por el personal del servicio, con una degustacion
de vinos y quesos chilenos.

Alojamiento en la Motorhome en las inmediaciones del Parque.
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Dia 5

Sesién de fotografias a las Torres del Paine, nuevamente disponiendo de
chocolate caliente.

Regreso a la Motorhome para desayuno al aire libre.

Visita al sector de Laguna Azul. Esta area es ideal para observar diferentes
tipos de patos, cisnes, zambullidores e incluso pajaros carpinteros, con
increibles vistas de Las Torres.

Almuerzo en la Motorhome frente a la laguna preparado por el personal de
la empresa.

Tarde de fotografia de flores, fauna y las increibles vistas del Macizo Paine
reflejado en el lago.

Cena gourmet preparada por el personal de la empresa.

Dia 6

Después del desayuno, visita a la administracion del Parque para fotografiar
los legendarios Gauchos, vaqueros de la Patagonia.

Sesion de fotografia a las pampas con los Cuernos del Paine de fondo, con
los gauchos conduciendo una tropilla de caballos. También tendremos la
oportunidad de compartir con ellos un mate, una infusién de hierbas tipica
de estas tierras y fotografiar sus retratos.

Sesion de fotografias a la enorme variedad de aves de este sector dentro de
los cuales destacan los Caiquenes (gansos salvajes), Chunchos (buhos
enanos), Queltehues y Fil Fil. En la tarde volveremos al hotel por una siesta,
para volver a salir en la tarde a fotografiar guanacos y las famosas Torres.
Cena gourmet en la Motorhome, con aperitivos de pisco sour.

Alojamiento.

Dia 7

Desayuno al aire libre.

Sesién de fotografia a la flora y fauna y las ultimas vistas a Las Torres.
Regreso en la Motorhome hacia Puerto Natales

Almuerzo de despedida: Cordero asado al palo en estancia ovejera con los
Gauchos.

Tarde libre en Puerto Natales

Cena y alojamiento en Hotel Remota

Dia 8

Desayuno en el Hotel
Transfer hacia Punta Arenas
City Tour en la ciudad

Transfer al aeropuerto para regresar a Santiago
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B. Pesca Deportiva

Sustentandose en la belleza natural de los rios del sur de Chile y en lo atractivo que estos
resultan para quienes se interesan en la pesca deportiva, el servicio propende a poner al
turista en contacto con escenarios de cualidades excepcionales para el desarrollo de esta
actividad. En concreto, se ofrece como ejemplo una propuesta en la que el viajero en 5 dias
y 4 noches conozca y recorra los rios mas adecuados para atrapar salmones o truchas. Se
contempla el recorrido por los lugares mas significativos de los Rios Puelo y Manso,
pertenecientes a la comuna de Cochamoé de la Décima Regién. Ademas, el visitante podra
conocer las bellezas que ofrecen los Lagos Tagua Tagua y Todos los Santos y los fiordos del
Estuario de Reloncavi. El viaje contempla ademas la visita al Parque Nacional Vicente Pérez
Rosales, especificamente a los Saltos del Petrohué y un city tour por la ciudad de Puerto
Varas.

El servicio cuenta con guia especializado, quien cumple las funciones de asesorar y asistir a
los turistas en cada destino y coordinar los requerimientos necesarios para que el viaje se

realice de acuerdo a lo planificado.

Descripcidn del Viaje; Pesca Deportiva (5 dias y 4 noches)

¢ Vuelo desde Santiago a la ciudad de Puerto Montt.

o Recepcidén por el guia a cargo del programa en el aeropuerto y traslado al
hotel Cumbres Patagdénicas de Puerto Varas.

e Tour por la ciudad.

e Cena de bienvenida en el hotel. El guia les presentara el programa

completo, entregando las recomendaciones necesarias para cada parte

Dia 1

del itinerario. El guia también instruira a los pasajeros sobre las medidas
gue se aplicaran durante todo el viaje para cumplir con el programa de
sustentabilidad.

e Alojamiento en el hotel.
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Dia 2

Desayuno en el Hotel

Temprano se recogera a los pasajeros en el Hotel en la Motorhome
asignada. El guia les dara la bienvenida a su nuevo “hogar rodante” por
los proximos dias y les explicara el funcionamiento y los servicios con los
gue los pasajeros cuentan.

En cada parte del viaje los pasajeros contaran con snacks, ademas de
bebidas frias y calientes.

Traslados en la Motorhome hacia el nacimiento del Rio Puelo, donde se
encuentra el Victoria Lodge, en un viaje terrestre de 2 horas de duracion.
Almuerzo de bienvenida en el Lodge.

Preparacion y entrega de los equipos de pesca.

Por la tarde los pasajeros tendran su primera incursion de pesca por el rio
Puelo bajo, que es un tramo de 7 Km entre el mar y el Lago Tagua Tagua.
En el recorrido los pescadores contaran con servicio de snacks.

Cena gourmet preparada por el personal de la empresa, con degustacion
de vinos, quesos chilenos y salmon.

Alojamiento en la Motorhome a orillas del Rio.

Dia 3

Desayuno al aire libre.

Traslado al Lago Tagua Tagua (a sélo 15 minutos por tierra del Lodge)
para una excursion por el dia en el lago del mismo nombre y remontamos
el Rio Puelo por més de 15 kilbmetros buscando los mejores afluentes,
lagunas y brazos pequeiios.

Almuerzo: asado de cordero en nuestro en el quincho del Rio Manso.
Tarde de pesca, acompafados de shacks y aperitivos.

Al regreso se dispondra de una cena gourmet preparada por el personal
de la empresa.

Alojamiento en la Motorhome a orillas del rio.
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e Desayuno en la Motorhome
e Por la mafana traslado para pesca en el tramo bajo del Rio Puelo y los
fiordos del Estuario de Reloncavi.
e Almuerzo gourmet en la Motorhome
< o Despedida del Valle de Cochamd y traslado a la ciudad de Puerto Varas,
‘CDE con tarde libre.
e Traslado hacia el Lago Todos los Santos para pasar la noche.
e Cena Gourmet preparada por el personal de la empresa, con degustacion
de vinos.
e Alojamiento en la Motorhome.
e Desayuno a orillas del lago.
L0 e Visita al Parque Nacional Vicente Pérez Rosales para fotografiar Los
\‘E Saltos del Petrohué.
(o) ¢ Traslado a la ciudad de Puerto Montt y al aeropuerto.
¢ Vuelo Puerto Montt Santiago.

C. Turismo Etnico

El servicio apunta a ofrecer una gama de vivencias Unicas, tangibles y recordables
relacionadas con las comunidades autéctonas localizadas en destinos turisticos
caracteristicos y atractivos. Es asi como, por ejemplo, se disefia un circuito que conjuga el
consumo de activos turisticos naturales tales como lagos, rios y bosques con la visita a
comunidades indigenas que proveeran gastronomia, artesania y exhibicibn de sus
tradiciones nativas. Nuestros clientes podran convivir con las diferentes comunidades vy
etnias, incluso en lugares en donde no cuenten con infraestructura, accediendo asi a

experiencias reales y Unicas de intercambio sociocultural.

En particular, el programa propuesto para lo anteriormente descrito se implementa en la
ciudad de Temuco, a través de un viaje de 7 dias y 6 noches en el que los turistas tendréan la
oportunidad de tomar contacto directo con comunidades mapuches, experimentando y
conociendo su cultura, esto en cuanto se refiere a sus manifestaciones mas relevantes y

significativas.
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El servicio disefiado cuenta con guia especializado, el cual cumple las funciones de asesorar

a los turistas en cada destino y coordinar los requerimientos necesarios para que el viaje se

realice en funcion de lo planificado.

Descripcion del Viaje; Ruta Etnica (7 dias y 6 noches)

Dia 1

Vuelo desde Santiago a la ciudad de Temuco

Recepcion por el guia a cargo del Programa en el aeropuerto, con
posterior traslado a un hotel de la ciudad.

Cena de bienvenida en el hotel. El guia les presentara el programa
completo, entregando las recomendaciones necesarias para cada parte
del itinerario. El guia también instruir4 a los pasajeros sobre las medidas
gue se aplicaran durante todo el viaje para cumplir con el programa de
sustentabilidad.

Alojamiento en el hotel.
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Dia 2

Temprano se recogerd a los pasajeros en el Hotel en la Motorhome
asignada. El guia les dara la bienvenida a su nuevo “hogar rodante” por
los proximos dias y les explicara el funcionamiento y los servicios con los
gue los pasajeros cuentan.

En cada parte del viaje los pasajeros contardn con snacks, ademas de
bebidas frias y calientes.

En la Motorhome el viaje continda hacia Ruka Kimun (casa tradicional
Mapuche) inserta dentro de una comunidad Mapuche campesina distante
a 15 minutos del aeropuerto de la ciudad.

Recepcién a la usanza mapuche y almuerzo tradicional mapuche de
bienvenida a la comunidad, al frente del fogon y con musica nativa.
Recorrido por el sector en donde se puede apreciar distintos elementos
caracteristicos en los cuales resaltan variados instrumentos musicales,
textiles y utensilios de cocina antiguos.

Charla de introduccién al mundo mapuche (traducida por el guia), a los
principales aspectos geograficos, histéricos y culturales.

Posteriormente, los pasajeros aprenderan acerca del deporte tradicional
mapuche “el palin” y podran presenciar la practica de éste.

Posteriormente se realizara un recorrido por el sector en carreta tirada por
bueyes, medio de transporte tipico.

Cena preparada por el personal de la empresa, con degustacion de vinos
chilenos.

Alojamiento en la Motorhome.
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Dia 3

Desayuno preparado por el personal de la empresa.

Traslado al sector costero de la Regién de la Araucania para conocer a la
comunidad Mapuche-lafkench (Gente del mar).

Viaje de 2 horas hasta el Lago Budi (el lago salado mas austral del
mundo), el cual constituye un importante reservorio para la biodiversidad
de aves, peces y animales.

A la llegada a la comunidad campesina, se recibira a los pasajeros con
una charla sobre la cosmovision y filosofia mapuche (traducida), para
conocer los aspectos espirituales, creencias, origen y concepcién del
mundo mapuche y su vida.

Almuerzo en la comunidad compuesto por productos locales del mar los
cuales son parte importante de la dieta tradicional Mapuche-Lafkenche.

El dia continuara con una actividad cultural de musica y danza mapuche,
en donde los visitantes conoceran sobre los principales instrumentos
musicales mapuche, su forma de tocarlos, ademas de la practica de
danzas tradicionales.

Posteriormente se realizara una actividad a eleccion de acuerdo a las
preferencias de los clientes, entre caminata, cabalgata, observaciéon y
fotografia de flora y fauna, etc.

Cena en centro gastrondmico Kom Chefii Ruka.

Alojamiento en una ruka tradicional Mapuche, implementada para las

visitas.
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Dia 4

Desayuno campestre y paseo en bote por el Lago Budi, recorriendo
diversos sectores e islas cercanas.

Traslado en la Motohome al pueblo costero de Puerto Saavedra distante a
una hora aproximadamente del lago Budi para observar el Océano
Pacifico y los cambios en la geografia causados por el terremoto y tsunami
de 1960 de 9,5 grados Richter.

Almuerzo en el lugar con productos del mar como pescados y mariscos en
preparaciones de la gastronomia chilena.

Salida hacia la zona cordillerana para la visita de otro emplazamiento
mapuche, en la localidad de Curarrhue, atravesando desde el mar a la
cordillera de los Andes en aproximadamente 4 horas.

Al llegar a Curarrehue nos ubicaremos en una granja agroturistica
mapuche en donde los pasajeros disfrutaran exquisito asado campestre a
la hora de la cena.

Alojamiento en la Motorhome en el sector.

Dia 5

Las actividades del dia comienzan con labores propias del campo, en
donde los pasajeros pueden participar con los campesinos mapuches u
observarlos. Las actividades contempladas son ordefia de vacas,
alimentacion de animales, etc.

Desayuno reponedor en la Motorhome, preparado por el personal de la
empresa-

Vistita a la aldea intercultural Trawupeylm para conocer acerca de la
identidad territorial de la comunidad Mapuche-Pehuenche (Gente del
Pifién), en la Cordillera de los Andes.

Visita guiada por la aldea Intercultural.

Almuerzo en la aldea elaborado por mujeres Mapuche- Pehuenche con
productos tradicionales de esta identidad territorial.

Actividad: encuentro con un guia nativo de Curarrehue, quien nos realizara
una demostracién de musica propia del sector pehuenche en un hermoso
entorno natural, finalizando la jornada en un centro termal de montafia a 1
hora de Curarrehue.

Resto de la tarde libre.

Cena Gourmet preparada por el personal de la empresa.

Alojamiento en la Motor Home en la misma comunidad.
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Desayuno en la comunidad.

Despedida de la Granja y traslado al Parque Nacional Villarrica, en donde
comenzaremos un trekking para observar luego hermosas lagunas
andinas y vistas de grandes volcanes y ecosistemas dominados por
antiguos bosque nativos entre los que destacan los bosques de Araucaria,
gue constituyen una de las especies mas longevas y cuya data en el
planeta corresponde a la era Mesozoica (hace unos 200 millones de afios

atras). Esta especie es ademas simbolo sagrado para el pueblo mapuche

ﬁ y su semilla “el Pindn” constituye la base de la alimentacion de la identidad
5 territorial Mapuche- Pehuenche.

¢ Almuerzo gourmet al aire libre, preparado por el personal de la empresa.

e Visita a la ciudad de Pucon y tarde libre.

e Traslado en la Motorhome al centro termal Huife Alto, en donde los
pasajeros podran tomar un relajante bafio termal al aire libre, observar el
atardecer y el cielo estrellado al anochecer.

e Cena gourmet con aperitivos, preparada por personal de la empresa.

¢ Alojamiento en la Motor Home en el sector.

e Desayuno al aire libre.

N~ e Regreso a la ciudad de Pucén y visita a los faldeos del volcan Villarrica
R para sesion fotogréfica.
O e Almuerzo en restaurant de la ciudad.

Traslado al aeropuerto de Temuco para tomar vuelo Temuco-Santiago.
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A. Estructura de costos ruta Etnica:

VALOR
DIA | ITEM CARACTERISTICAS UNITARIO | CANTIDAD | TOTAL
ALOJAMIENTO PASAJEROS HOTEL LA FRONTERA VALOR HABITACION DOBLE CON DESAYUNO 70,000 1 70,000
ALOJAMIENTO GUIA EN HOSTERIA CON ESTACIONAMIENTO-VALOR HABITACION DOBLE CON DESAYUNO 35,000 1 35,000
1 [ CENAEN HOTEL PISCO SOUR, ENTRADA, PLATO DE FONDO, POSTRE Y 2 COPAS DE VINO 15,000 3 45,000
CENA CHOFER CENA EN HOSTERIA.ENSALADA, PLATO DE FONDO, POSTRE Y UNA BEBIDA 7,000 1 7,000
VISITA RUKA KIMUN CON ALMUERZO | VALOR POR PESONA 24,000 3 72,000
ACTIVIDAD PASAJEROS PASEO EN CARRETA CABALLOS O CARRETA YUNTA DE BUEYES 7,000 3 21,000
PISCO SOUR, ENTRADA (ENSALADA FRESCA), PLATO DE FONDO (CARNE Y ACOMPARNAMIENTO,
2 | CENAGOURMETPARA PASAJEROS POSTRE (LISTO PARA SERVIR) MAS MEDIA BOTELLA DE VINO POR PERSONA 12,000 2 24,000
CENA GUIA ENTRADA, PLATO DE FONDO Y POSTRE, 1 BEBIDA 6,000 2 12,000
USO DE INSLACIONES DE SITIO PARA CARPA GUIA, BANOS Y DUCHAS. INCLUYE LLENADO DE DEPOSITOS DE AGUA DE 30,000 1 30,000
COMUNIDAD MOTOR HOME ’ ’
TE, CAFE, LECHE, JUGO DE FRUTAS, YOGURT, CEREAL, OMELETS, QUESO, MANTEQUILLA,
DESAYUNO PASAJEROS JAMON, TOSTADAS. 7,000 2 14,000
DESAYUNO GUIA TE, CAFE O LECHE, SANDWICH, YOGURT 2,000 2 4,000
VISITA COMUNIADD LAFKENCH INCLUYE ALMUERZO PASAJEROS Y ACTIVIDADES 25,000 2 50,000
3 | ALMUERZO GUIA INCLUIDO EN COMUNIDAD-PAGO EXTRA 5,000 2 10,000
CENA PASAJEROS EN CENTRO GASTRONOMICO 15,000 2 30,000
CENA GUIA INCLUIDO EN COMUNIDAD-PAGO EXTRA 5,000 1 5,000
USO DE INSLACIONES DE SITIO PARA CARPA GUIA, BANOS Y DUCHAS. INCLUYE LLENADO DE DEPOSITOS DE AGUA DE 30,000 1 30,000
COMUNIDAD MOTOR HOME ’ ’
TE, CAFE, LECHE, JUGO DE FRUTAS, YOGURT, CEREAL, OMELETS, QUESO, MANTEQUILLA,
DESAYUNO PASAJEROS JAMON, TOSTADAS. 7,000 2 14,000
DESAYUNO GUIA TE, CAFE O LECHE, SANDWICH, YOGURT 2,000 2 4,000
ALMUERZO EN CALETA-INCLUYE APERITIVO, PLATO DE FONDO CON MARISCOS Y PESCADOS FRESCOS, VINO 12,000 B 48,000
a 0 BEBIDA
VISITA A GRANJA AGROTURISTICA INCLUYE ACTIVIDADES Y ASADO TIPICO, CON BEBETIBLES 27,000 2 54,000
CENA GUIA INCLUIDO EN COMUNIDAD-PAGO EXTRA 6,000 2 12,000
USO DE INSLACIONES EN GRANJA SITIO PARA CARPA GUIA, BANOS Y DUCHAS. INCLUYE LLENADO DE DEPOSITOS DE AGUA DE 30,000 1 30,000
MOTOR HOME
TE, CAFE, LECHE, JUGO DE FRUTAS, YOGURT, CEREAL, OMELETS, QUESO, MANTEQUILLA,
DEASAYUNO PASAJEROS JAMON, TOSTADAS. 7,000 2 14,000
DESAYUNO GUIA TE, CAFE O LECHE, SANDWICH, YOGURT 2,000 2 4,000
VISITA A ALDEA TRAWAPWY(UM VISITA GUIADA, ALMUERZO Y ACTIVIDAD 24,000 2 48,000
5 | ALMUERZO GUIA ENTRADA, PLATO DE FONDO Y POSTRE, 1 BEBIDA 6,000
VISITA A TERMAS DE MENTUE VALOR ENTRADAS PISCINAS TERMALES 5,000 2 10,000
CENA EN RESTAURANT EN MENETUE | A LA CARTA, CON MEDIA BOTELLA DE VINO POR PERSONA 24,000 2 48,000
CENA GUIA CENA EN RESTAURAN-MENU SIMPLE 10,000 2 20,000
USO DE INSLACIONES EN TERMAS DE | SITIO PARA CARPA GUIA, BANOS Y DUCHAS. INCLUYE LLENADO DE DEPOSITOS DE AGUA DE 60,000 1 60,000
MENETUE MOTOR HOME ’ ’
TE, CAFE, LECHE, JUGO DE FRUTAS, YOGURT, CEREAL, OMELETS, QUESO, MANTEQUILLA,
DEASAYUNO PASAJEROS JAMON, TOSTADAS. 7,000 2 14,000
DESAYUNO GUIA TE, CAFE O LECHE, SANDWICH, YOGURT 2,000 2 4,000
x:fmzslzﬁRQUE NACIONAL VALOR ENTRADAS (SOLO PASAJEROS) PARQUES NACIONALES NO COBRAN POR CHOFER Y GUIA 2,000 2 4,000
ALMUERZO EN MOTORHOME, ZONA | APERITIVOS, ENTRADA , PLATO DE FONDO, POSTRE , MAS MEDIA BOTELLA DE VINO POR
12,000 2 24,000
PICNIC PERSONA
6 [TALMUERZO GUIA ENTRADA, PLATO DE FONDO Y POSTRE, 1 BEBIDA 5,000 2 10,000
ENTRADA A TERMAS HUIFE ALTO ENTRADA A PISCINA TERMAL AL AIRE LIBRE-HORARIO NOCTURNO 12,000 2 24,000
CENA PASAJEROS PISCO SOUR, ENTRADA , PLATO DE FONDO, POSTRE , MAS MEDIA BOTELLA DE VINO POR 12,000 5 24,000
PERSONA
CENA GUIA CENA SIMPLE-PLATO DE FONDO, ENSALADA POSTRE Y BEBIDA 5,000 2 10,000
USO DE INSLACIONES EN TERMAS DE | SITIO PARA CARPA GUIA, BANOS Y DUCHAS. INCLUYE LLENADO DE DEPOSITOS DE AGUA DE 60,000 B 60,000
HUIFE ALTO MOTOR HOME ’ ’
TE, CAFE, LECHE, JUGO DE FRUTAS, YOGURT, CEREAL, OMELETS, QUESO, MANTEQUILLA,
DESAYUNO PASAJEROS JAMON, TOSTADAS. 7,000 2 14,000
7 | DESAYUNO GUIA TE, CAFE O LECHE, SANDWICH, YOGURT 2,000 2 4,000
ALMUERZO EN RESTAURANT EN
PUCON PASAJEROS Y GUIA RESTAURANT LA MARMITA DE PERICLES O SIMIILAR-GUIA INCLUIDO 18,000 3 54,000
PAPAS FRITAS (6 BOLSAS 300 GRS,VARIEDADES), VARIEDAD DE QUESOS (3 KILOS), GALLETAS
SNACKS X 6 DIAS SALADAS (6 PAQUETES)FRUTOS SECOS (6 SACHETS) , BARRAS ENERGETICAS (1 DISPLAY 44,000 1 44,000
SNEACKERS, 2 DISPLAYS BARRAS DE CEREAL)
BEBIDAS (15 LATAS), CERVEZAS (VARIEDADES 12 LATAS) AGUAS MINERALES (20 BOTELLAS
BEBIDAS X 6 DIAS INDIVIDUALES), JUGOS NATURALES (6 CAJAS DE 1 LITRO) CHOCOLTE CALIENTE (4 CARTONES 35,000 1 35,000
LECHE CHOCOLATADA), TE (TE IMPORTADO VARIEDADES), CAFE EN GRANO (VALOR TOTAL)
TOTAL 463,000
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ANEXO N° 2: ESTUDIO DE MERCADO

UNIVERSO ENCUESTABLE: TURISTAS EXTRANJEROS UBICADOS EN EL SECTOR DE
PLAZA BRASIL, ALOJADOS EN HOSTALES, HOSTAL AMERICANO (COMPARIA DE
JESUS 1906),HOSTEL CIENFUEGOS (CIENFUEGOS 151) Y HAPPY HOUSE (MONEDA
1829).

UNIVERSO ENCUESTADO 42 PERSONAS (14 HOSTAL AMERICANO, 18 HOSTEL
CIENFUEGOS, 10 HAPPY HOUSE)

Género Femenino Masculino
N° de Respuestas 23 19
Porcentaje 55% 45%

.. L. L. Resto del

Region Europa Norteamérica | Sudamérica Mundo
N° de Respuestas 18 8 12 4
Porcentaje 43% 19% 29% 10%

Edad 18-25 26-35 36-45 45 o mas
N° de Respuestas 9 18 12 3
Porcentaje 21% 43% 29% 7%
Duracion del viaje Mencc;isa:e 10 de11a20 Mas de 20
N° de Respuestas 6 27 9
Porcentaje 14% 64% 21%
N° de destinos Soélo Chile Has,ta 3 Mas’de 3
paises paises
N° de Respuestas 12 21 9
Porcentaje 29% 50% 21%
D A i
Motivacion Naturaleza eporte tractlv.os Contacto Descanso Negocios
aventura Patrimoniales | Cultural

N° de Respuestas 36 26 14 23 14 0
Porcentaje 47% 34% 35% 23% 18% 0%
N° de a.tr'actlvos a Hasta 5 Hasta 10 Todos los que

visitar pueda
N° de Respuestas 19 7 16
Porcentaje 45% 17% 38%
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10

Ha hecho Camper Si No
N° de Respuestas 22 20
Porcentaje 52% 48%
Harlacz::sg:o en Si No
N° de Respuestas 16 26
Porcentaje 38% 62%
Por qué’no lo No conoce IR Otros
haria las rutas
N° de Respuestas 15 6 5
Porcentaje 58% 23% 19%
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ANEXO N° 3: CONCEPTOS BASICOS

Agencias de Viajes: Segun el INN (2013) corresponden a las organizaciones comerciales
que actian como intermediarios entre el proveedor de servicios y/o tour operador y el

usuario final o cliente, entregandole asesoria para la planificacion y compra de su viaje.

De acuerdo a los criterios de la operacion se pueden clasificar en:

Minorista: Aquella que vende directamente al publico servicios turisticos que operan o

generan otros prestadores de servicios (por ejemplo, Viajes Falabella o Cocha).

Mayorista: Aquella que prepara los programas de viajes y los pone a la venta por medio de
las agencias de viajes minoristas. Intermedian entre los minoristas y las operadoras (por

ejemplo, ADS Mundo, Novojet o Turavion).

Operadora: Aquella que integra y opera sus propios servicios turisticos y de terceros. Estas
empresas nhegocian con diferentes prestadores de servicios (por ejemplo, Holiday Rent o

Darwins Trails).

Mayoristas-Operadores-Receptivos: Empresas turisticas que direccionan toda su venta
hacia Operadores Mayoristas y Agencias de Viaje en el extranjero. Dentro del universo de
Operadores Receptivos existen empresas que se dedican a diferentes segmentos, tales

como:

e Operadores multiproductos y multidestinos: Ofrecen servicios para todo Chile y
no se especializan en ningun tipo de turismo en especial. Ademas, ofrecen servicios a

los diferentes segmentos de clientes que ingresan al pais.

e Operadores de venta segmentada: Atienden a un segmento de negocios especifico
y ofrecen productos y servicios que se adecluan a los distintos targets de clientes.
Algunos ejemplos son el turismo de lujo, para mochileros, para familias, para nifios,

turismo de negocios, etc.
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e Operadores de intereses especiales: Ofrecen productos y destinos turisticos de
acuerdo a los intereses del cliente, los que pueden concretarse en torno a ecologia,
aventuras, experiencias, etnoturismo, observacion de naturaleza, deporte y turismo

de incentivo.

e Operadores segmentados por mercado: Venden productos para todos los
segmentos 0 para segmentos de intereses especiales. Su caracteristica distintiva es
gue se especializan en ciertos tipos de mercados, entendiendo la forma de compra
del cliente en cada uno de los paises en los cuales intervienen, a la vez que adaptan

su estrategia de marketing a las necesidades e intereses de su target.
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ANEXO N° 4: MACROSEGMENTOS

o TURISMO RECEPTIVO EN EL MUNDO SEGUN MOTIVO DE VISITA EN EL ANO 2014

No
especificados
Negociosy 6%
motivos
profesionales
14%

Ocio, recreoy
vacaciones
53%

VPA, salud,
religién, otros
27%

Fuente: Elaboracion propia, con datos de la OMT (2015).

o TURISTAS EN CHILE SEGUN ZONA DEL MUNDO DE PROCEDENCIA EN EL ANO

2013
Restodel
Asia mundo
1,1% 2,3%

Europa
11,4%

América del
Norte
7.1%

Restode
América
Paises 17.0%
limitrofes '

61,1%

Fuente: Elaboracion propia, con datos del INE (2013).
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o TURISTAS QUE INGRESARON A CHILE POR AEROPUERTOS EN EL ANO 2013,
SEGUN SEXO

Hombres
58%

Mujeres
42%

Fuente: Elaboracidn propia, con datos del SERNATUR (2014).

o TURISTAS QUE INGRESARON A CHILE POR AEROPUERTOS EN EL ANO 2013

60

50

40

= Masculino

30

= Femenino

Porcentaje

20

Menosde 18a24 25a29 30a34 34a44 45a59 60ymas
18 afios afios afios afios afios afios afios

Grupo etario

Fuente: Elaboracion propia, con datos del SERNATUR (2014).




ANEXO N° 4.1

ANO 2014
N° DE PERMANEN GASTO
PAIS DE RESIDENCIA LLEGADAS CIA PROMEDIO ?_g?;f II:)'\II\?IRS’EASSO( EE‘
DE PROMEDIO DIARIO by
TURISTAS (DIAS) INDIVIDUAL | INPIVIDUAL DOLARES)
AMERICA 3,117,244 7.4 66.6 493.3 1,537,865,390
ARGENTINA 1,442,287 6.3 49.0 310.0 447,044,116
BOLIVIA 395,265 4.7 26.6 124.3 49,139,694
PERU 349,778 5.5 45.8 252.4 88,276,724
BRASIL 415,217 7.1 139.2 991.3 411,619,733
EE.UU. 185,633 14.8 78.1 1,159.2 215,177,508
MEXICO 41,702 12.5 100.8 1,263.9 52,705,130
CANADA 39,823 20.2 64.2 1,294.3 51,543,680
COLOMBIA 84,465 15.9 64.2 1,017.4 85,936,700
O. AMERICA 163,075 11.3 74.2 836.6 136,422,103
EUROPA 425,359 18.4 67.7 1,245.1 529,626,289
ALEMANIA 72,753 17.6 63.4 1,118.0 81,338,332
ESPARNA 82,806 22.6 67.9 1,532.0 126,857,173
FRANCIA 69,061 19.3 60.0 1,159.6 80,081,534
INGLATERRA 45,148 11.8 90.6 1,072.6 48,426,539
O. EUROPA 155,592 18.0 68.8 1,239.9 192,922,711
AUSTRALIA 54,839 10.5 92.2 970.2 53,205,248
ASIA 43,000 14.2 101.0 1,434.0 61,661,611
O. MUNDO 33,949 10.1 91.1 920.6 31,252,999
TOTAL TURISTAS 3,674,391 8.8 68.2 602.4 2,213,611,538
TOTAL 692,517 2,670,889,914
ARO 2014
PAIS DE RESIDENCIA MOTIVO DEL VIAJE N° DE PERMANEN| GASTO GASTO INGRESO DE
TURISTAS (DIAS) iINDIVIDUAL |NPIVIDUAL | (EN DOLARES)
PERSONALES 125,414 17.6 62.3 1,095.2 137,358,787
Vacaciones 84,620 12.3 88.4 1,091.8 92,391,662
EE.UU. Visita Familiar - Amigos 31,261 19.9 49.1 976.0 30,509,305
Otros Motivos 9,533 56.4 26.9 1,516.5 14,457,821
DE NEGOCIOS 60,219 9.1 141.5 1,292.3 77,818,721
Total 185,633 14.8 78.1 1,159.2 215,177,508
PERSONALES 23,127 15.5 73.1 1,136.3 26,279,856
Vacaciones 16,628 9.6 109.2 1,050.5 17,468,030
MEXCO Visita Familiar - Amigos 4,307 18.1 52.9 958.2 4,126,426
Otros Motivos 2,192 55.4 38.6 2,137.7 4,685,400
DE NEGOCIOS 18,575 8.8 161.5 1,422.6 26,425,274
Total 41,702 12.5 100.8 1,263.9 52,705,130
PERSONALES 31,168 22.4 53.3 1,195.8 37,272,430
Vacaciones 20,562 14.7 80.3 1,179.1 24,243,312
CANADA Visita Familiar - Amigos 9,883 38.0 31.5 1,195.4 11,814,111
Otros Motivos 724 29.5 56.9 1,679.2 1,215,007
DE NEGOCIOS 8,655 12.0 137.8 1,649.0 14,271,250
Total 39,823 20.2 64.2 1,294.3 51,543,680
PERSONALES 332,922 19.1 59.7 1,138.5 379,031,878
Vacaciones 245,451 13.3 81.5 1,080.6 265,225,999
EUROPA Visita Familiar - Amigos 77,408 28.0 40.2 1,124.5 87,047,021
Otros Motivos 10,063 92.1 28.9 2,659.1 26,758,858
DE NEGOCIOS 92,437 16.0 101.9 1,629.2 150,594,411
Total 425,359 18.4 67.7 1,245.1 529,626,289
EUROPA + PAISES TOTAL 692,517
EUROPA + PAISES Vacaciones 367,260 53%

Fuente: Estudio del Turismo Receptivo. SERNATUR
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ANEXO N° 5: ANALISIS PORTER (FUERZAS COMPETITIVAS)

En cada caso, la Situacién para Competidores se clasifica en “favorable” (F), “neutra” (N) y

“desfavorable” (D).

“ANALISIS DE FUERZA COMPETITIVA 1: AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES”

Situacion para
Competidores

Aspectos Nivel Andlisis
F | (N) | (D)
Economias de escala Bajo No factibles dado el tamafio del mercado. X
Diferenciacién de productos, . . .
lealtad hacia marcas existentes Bajo Productos relativamente similares. X
Necesidades de capital Medio | Alcanzables para inversionistas. X
Costos cambio para el cliente Bajo Es bajo dada la frecuencia de uso del X
producto.
Acceso a canales de distribucion Medio Asoqlado al costo del canal y capacidad de X
gestion.
Desventaja en costos
independiente de economias de Bajo No se aprecian desventajas en costos. X
escala
. . No se identifican barreras de entrada
Politica gubernamental Bajo . . . X
particulares a la industria.
Represalia esperada Alto Baja de precios de competidores. X

Fuente: Elaboracion propia
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“ANALISIS DE FUERZA COMPETITIVA 2: PODER NEGOCIADOR DE PROVEEDORES”

Situacion para
Competidores

Aspectos Nivel Andlisis

F) | (N) | (D)
Concentracion de proveedores Medio | Dependera de la zona a visitar. X
Disponibilidad de sustitutos Medio | Dependera de la zona a visitar. X
Importancia de la industria para Alto Estos proveedores dependen del turismo. X
proveedores
Importancia del producto del Alto Son atractivos, relevantes y generalmente X
proveedor unicos.
Diferenciacion de producto del Alto En su mayoria diferenciados y separados X
proveedor geogréaficamente.
Integracién vertical Medio Es factible, sin considerar movilidad del X

turista.

Fuente: Elaboracion propia

“ANALISIS DE FUERZA COMPETITIVA 3: AMENAZA DE SUSTITUTOS”

Situacion para
Competidores

Aspectos Nivel Andlisis
F | (N | D)
Precios de sustitutos Medio Dgpendgra Qel__sus_muto, no se aprecian X
diferencias significativas.
Costos de cambio Alto Nq se aprecia lealtad por marcas X
existentes.
e Dificil debido a frecuencia de uso y
Propension de los compradores a . . ; T
Bajo ausencia de ventajas significativas de| X

sustituir

sustitutos.

Fuente: Elaboracion propia
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“ANALISIS DE FUERZA COMPETITIVA 4: PODER NEGOCIADOR DE COMPRADORES”

Situacion para
Competidores

Aspectos Nivel Andlisis
F | (N) | (D)
Concentracion y voliumenes de Baio Clientes no concentrados y baja frecuencia X
compra ! de compra.
Proporcion costo del . Para el segmento de mercado son solo los
Bajo . X
producto/gastos del comprador gastos de vacaciones.
Diferenciacion de productos Alto No S€ aprecia mayor diferenciacion en X
competidores actuales.
Costos cambiantes Bajo No se aprecian costos cambiantes de X
operacion.
Integracion hacia atras Bajo cho factible por frecuencia de uso y X
origen de los compradores.
Influencia del producto de la El cliente puede viajar a cualquier parte del
industria para los que genera el Bajo mundo y este producto no es su mayor| X
cliente producto.
La informacion de esta industria esta
Informacion de los compradores Medio | disponible y sin mayores restricciones de X

acceso.

Fuente: Elaboracion propia

“ANALISIS DE FUERZA COMPETITIVA 5: RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES”

Situacion para
Competidores

Aspectos Nivel Andlisis
F | (N) | (D)

Concentracién competidores Medio Se observan 3 competidores sin liderazgo X
marcado.

Crecimiento de la industria Alto Se' estima proporcional a la industria del X
turismo.

Costos fijos 0 de almacenamiento Bajo Productos en sl no son perece_deros, X
tampoco aplica gasto de almacenamiento

Diferenciacion de productos Bajo No se aprecia mayor diferenciaciéon entre X
competidores actuales

Incrementos de capacidad . Se estima que en la zona sur del pais

. . Bajo X

intermitente puede aumentar la demanda en verano

Diversidad de competidores Medio Solo Qe_dlstmgue 1 competidor con lazos X
estratégicos

Intereses estratégicos por Baio No se aprecia mayor lucha por abarcar el X

alcanzar éxito ! mayor volumen de demanda
So6lo depende de liquidar los activos

Barreras contra la salida Medio |mayores y responder por los Ultimos X

servicios contratados.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N° 6: DESCRIPCION DE COMPETIDORES

A. Holiday Rent

Esta empresa cuenta con 20 afios de experiencia en el rubro y su core del negocio consiste
en un servicio de arriendo de campers por diferentes rutas de las zonas norte, centro y sur
del pais (Holiday Rent, 2015). Su eslogan es “Descubriendo Chile en un Camper”. En la
actualidad Holiday Rent se constituye en un referente de cémo se deben hacer las cosas y
qué es lo que el mercado interesado solicita a los tour operadores. No es menor el
considerar que esta empresa esta asociada con First Premium Travel, uno de los principales
operadores del turismo receptivo del pais, el cual fue fundado en el afio 1990 y mantiene una
activa participaciéon en la Asociacion Chilena de Empresas Turisticas (First Premium Travel,
2015). A partir de esto puede explicarse parte importante del posicionamiento que Holiday

Rent ha conseguido en el mercado nacional.

Segun la informacién consignada en su sitio web, el servicio de Holiday Rent apunta a la
calidad y exclusividad (Holiday Rent, 2015). A este respecto vale precisar que su propuesta
de valor destaca los siguientes aspectos: calidad en disefio, equipamiento y mantencién de
la flota de vehiculos (principalmente 4x2 y 4x4, con posibilidades de contar con cabina
simple o doble), elevada cualificacién y experiencia del equipo de trabajo, personalizacion y
flexibilidad del servicio, posibilidades de atencion de emergencias de sus clientes durante las
24 horas del dia y localizacion de sucursales en zonas estratégicas para el desarrollo del
servicio mismo, como por ejemplo en Punta Arenas. Esto ademas de ofrecer servicios
adicionales tales como GPS, mandémetro, compresor de aire, ruedas accesorias de
reemplazo, cadenas de nieve y menaje, entre otros (Holiday Rent, 2015).

Ahora bien, los clientes en los que la empresa se enfoca provienen de Europa, Norteamérica
y Australia, donde el turismo sobre una plataforma mdvil se encuentra arraigado en su
cultura, junto con el reconocimiento de que requiere de un desembolso de sumas
importantes de dinero. De esto a que la empresa declare explicitamente en su pagina web
que el turismo de campers no es un producto de masas, lo que constituye un claro signo de
distincion para la segmentacion de sus clientes. Ademas, Holiday Rent declara adaptarse a

una filosofia vinculada a lo pequenio, flexible y personal (Holiday Rent, 2015).
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B. Wicked Campers

Esta empresa si bien cuenta con mas de 15 afios en el mercado internacional, en Chile se
establece desde el afo 2010, disponiendo de oficinas en Santiago y San Pedro de Atacama,
y de agentes en Puerto Varas y Punta Arenas (Wicked Campers, 2015). A diferencia de
Holiday Rent, la propuesta de valor de Wicked Campers no se concentra en la exclusividad y
comodidad del servicio, sino en destacar las posibilidades que el turismo de campers brinda
para acceder a una experiencia Unica, sugiriendo viajes especificos en el norte y sur de
Chile, los que no cuentan con servicios alternativos aparte de la asistencia en ruta. En
consecuencia, su oferta permite y mantiene un estilo informal, con vehiculos Vans y 4WD
acondicionados, los cuales si bien satisfacen las exigencias para participar del mercado, no
disponen de tecnologia de ultima generaciéon y calidad de primer nivel. Resulta en este
contexto particularmente llamativa la aclaracion consignada por Wicked Campers tendiente a
desmentir que su flota sea vieja y/o mantenga vehiculos a mal traer, dando cuenta de que

todos estos han sido fabricados con posterioridad al afio 2012 (Wicked Campers, 2015).

Ademas, es posible reconocer que Wicked Campers marca diferencia respecto Holiday Rent
en que se dirige a un publico joven, a través de propuestas y ofertas particulares. Esto se
materializa, por ejemplo, en el lenguaje que utiliza para promocionar sus servicios, en el
disefio vinculado a grafitis e imagenes tipo mural que caracteriza a sus vehiculos y en la
oferta de planes turisticos que contemplan actividades relacionadas al segmento joven en
destinos mas masivos. Tal es el caso del programa turistico “El Paraiso del Surf’, que se
ofrece para las playas de Maitencillo y Ritoque. O, para clientes mas expertos e involucrados
del turismo de campers, la empresa recomienda sus servicios para destinos como Pichilemu
y Punta de Lobos.

Otra diferencia respecto a Holiday Rent es que Wicked Campers no declara circunscribir su
oferta al publico extranjero predominantemente y compite preferentemente a través del

precio.

Finalmente, cabe destacar el éxito que paulatinamente ha ido consagrando Wicked
Campers. De acuerdo a los antecedentes presentados por esta empresa, desde el afio 2010
—cuando comienza su oferta de servicios en Chile— habria atendido a un numero superior a
1000 turistas (Wicked Campers, 2015).
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C. Andes Campers

Esta empresa, con sede en Santiago, ofrece servicios de motorhomes y vehiculos campers.
Su propuesta de valor apunta a la personalizacion del servicio y su calidad, ofreciendo
modalidades de servicio en funcion principalmente del tamafio y caracteristicas de
composicion del grupo de clientes, sus intereses y niveles de comodidad requeridos. De este
modo, Andes Campers explicita en su sitio web sus distintos modelos de servicio, los cuales
se adaptan para familias pequefias 0 numerosas, grupos de amigos jovenes y parejas
(Andes Campers, 2015). Se logra apreciar de este modo que esta empresa apunta a un
segmento de clientes mas amplio. Por un lado, no pone su foco de atencion sélo en
extranjeros como sucede con Holiday Rent. De hecho, en su sitio web se consigna la
intencion de acceder a un publico tanto local como internacional interesado en el arriendo de
motorhomes y vehiculos campers. Y, por otro lado, tampoco tiende a enfocarse
predominantemente en los intereses del segmento joven, como sucede con Wicked

Campers.

Otro antecedente relevante que permite diversificar el segmento al que apunta Andes
Campers dice relacién con la variabilidad de precios que presenta entre las modalidades de
servicios disefiados. En parte esto responde a las posibilidades que brinda esta empresa
para contratar, 0 no, servicios y equipamientos adicionales, dentro de los cuales destacan
por ejemplo contar con un conductor profesional, una guia de turismo por Chile, GPS, Wi Fi,
celular con SIM Card y TV portable con DVD, ademas de menaje y servicios de aseo e
higiene (Andes Campers, 2015). Pero también responde a las diferencias entre vehiculos a
los que se puede acceder.

“‘FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LOS COMPETIDORES DE FREE RIDERS”

Competidor Fortalezas Debilidades

a. Contar con una experiencia de 20 | a. Su propuesta tiende a ser menos

afios, siendo el competidor mas flexible que la observada para el

antiguo en el rubro del turismo de caso de otros competidores en el

campers en Chile, lo que le ha area del turismo campers.
Holiday Rent permitido marcar tendencias Yy

establecerse en el mercado actual,
ademas de contar con un capital
humano dotado de competencias en

materia de turismo vy significativa
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experiencia practica acumulada.

Se encuentra asociado con First
Premium Travel, un Tour Operador
Mayorista pionero y de mas prestigio
en el pais, lo que le abre redes que
posibilitan el desarrollo de su
propuesta.

Cuenta con una propuesta de valor
clara y distinguible, orientada a la
calidad, comodidad y distincién en el
servicio ofrecido, la que se visibiliza
como el sello de la empresa.
Proporciona servicios adicionales,
logisticos y técnicos, que vuelven a la
experiencia del turismo campers

altamente grata y recordable.

Wicked Campers

b.

Presenta una propuesta de servicio
masiva e informal en su estilo, que
acerca a la empresa a un publico
joven tanto nacional, como extranjero.
Posee una imagen corporativa
caracteristica y reconocible para los
servicios que ofrece.

Cuenta con més de 15 afos de
experiencia en el mercado

internacional.

Ofrece un servicio mas bésico y
con menor comodidad y
tecnologia, respecto de otros
competidores. Esto ha llevado
incluso a la empresa a tener que
desmentir que su flota de
vehiculos sea antigua.

Cuenta con wuna participacion
reciente en el mercado nacional,
especificamente desde el afio
2010.

Anders Campers

Ofrece  servicios destinados a
distintos segmentos de clientes,
segun la edad y caracteristicas del
grupo interesado, en funcién de sus
lazos, numero e intereses, lo que
amplia su target de clientes.

Proporciona servicios adicionales,
logisticos y técnicos, que vuelven a
la experiencia del turismo campers

altamente grata y recordable.

Carece de una imagen claramente
distinguible, que permita identificar
un sello propio para la empresa,
como si ocurre con otros

competidores.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N° 7: ANALISIS SEGMENTO TURISMO AVENTURA

El segmento del turismo aventura ha mostrado un importante desarrollo en la industria,
acumulando un crecimiento del orden de un 65% entre 2009 y 2012 para el caso de los
mercados de Norteamerica, Sudamerica y Europa. La Universidad George Washington y la
Asociacién de Turismo Aventura (ATTA, por sus siglas en inglés), definen al turismo
aventura como el que se articula en un viaje de mas de 24 horas fuera del ambiente normal
de una persona. Tal tipo de turismo incluye al menos dos de los siguientes elementos:
actividad fisica, ambiente natural y/o inmersion cultural. En esta definicibn al menos se
encuentran 34 formas de turismo aventura, entre las que se destacan las expediciones
arqueoldgicas, festivales locales, mochilear (backpacking), observacién de aves, camping,
escalada, actividades culturales, ecoturismo, pesca deportiva (con mosca, en alta mar, etc.),
inmersion en la cultura local, hiking y caza (Universidad George Washington y ATTA, 2013).

Un estudio llevado a cabo por The George Washington University School of Business, The
Adventure Travel Trade Association y Xola Consulting en 2010 concluyé que era preciso
determinar dentro de lo que engloba el segmento de turismo aventura, a las experiencias
que se asocian a algun riesgo identificable (hard adventure activities), tales como trekking,
escalada, caving y otras de menor riesgo (soft adventure activities), donde se encuentra a la
observacion de aves, camping, ecoturismo, entre otras (Universidad George Washington,
ATTA y Xola Consulting, 2010). Otra categoria que debe ser incluida dice relacién con
cuestiones vinculadas con la participacion en festivales locales y actividades culturales

locales.

Para el caso de Chile, la definicién formal de turismo aventura se encuentra consignada en la

Ley 20.423, especificamente en el inciso “I” de su articulo 5°, segun el cual este tipo de
turismo se concibe como aquel en que “se realizan actividades especificas que utilizan el
entorno o medio natural como soporte fisico y recurso para producir en los turistas
determinadas emociones y sensaciones de descubrimiento y de exploracion, y que implican
cierto empefo, actividad fisica y riesgo controlado” (Ministerio de Economia, Fomento y

Reconstruccion, 2010).

Por otro lado, relevante es apreciar como se inserta Chile en el escenario mundial del
turismo aventura y las posibilidades que de ello se perciben. No es menor, por ejemplo, el
advertir que Chile el presente afio se encuentra rankeado como el quinto mejor pais para
este tipo de turismo en el mundo, dentro de los paises en vias de desarrollo, y la situacion ha
sido incluso mejor en afios precedentes. Al respecto se presenta el siguiente cuadro.
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“RANKING DEL TURISMO AVENTURA ENTRE PAISES EN DESARROLLO,
PARA LOS ANOS 2010, 2011y 2015”

Afio
2010 2011 2015
Israel Chile Republica Checa
Eslovaquia Republica Checa Eslovaquia
Chile Eslovaquia Bulgaria
Estonia Israel Estonia
Republica Checa Estonia Chile
Bulgaria Bulgaria Polonia
Eslovenia Eslovenia Israel
Jordania Polonia Eslovenia
Rumania Corea Corea
Letonia Hungria Costa Rica

Fuente: Elaboracion propia, con informaciéon de ATTA (2015)

En el cuadro se advierte que, seguln lo establecido en el indice de Desarrollo del Turismo
Aventura (ATDI por sus siglas en inglés), Chile ha ocupado puestos destacados dentro de
esta actividad en los afios 2010 con el tercer lugar, 2011 con el primer lugar y, como antes
se ha indicado, en el 2015 con el quinto lugar. Vale precisar que el indice aludido permite
sentar una base cuantitativa y cualitativa del potencial desarrollado en el area, esto pues
considera en su evaluacion pilares fundamentales para la actividad, como lo son la politica
de desarrollo sustentable, la seguridad, los servicios médicos, los recursos naturales, los
recursos culturales, los recursos en actividades de aventura, las actividades humanitarias, la

calidad del empresariado, la infraestructura turistica y la imagen pais (ATDI, 2015).
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ANEXO N° 8: MODELO DE NEGOCIO CANVAS DE FREE RIDERS

Socios clave -

e Mayoristas y agencias
de publicidad.

e Comunidades locales.

* Prestadores de servicios
relacionados con
intereses especiales
relacionados al turismo
aventura.

Actividades clave

e Disefio de rutas turisticas
atractivas dentro del pais.

e Gestion comercial, marketing y ventas.

e Gestion de alianzas con minoristas, tanto
nacionales como internacionales.

e Seleccién, entrenamiento y capacitacion
del equipo humano.

« Implementacioén, mantenimiento y
actualizacion de la plataforma web e-
commerce.

e Mantenimiento técnico periédico de la
plataforma de vehiculos campers.

Recursos clave

e Recurso humano idoneo,
capacitado y con experiencia en el
sector. Monitores turisticos y equipo
comercial especialmente.

« Vehiculos campers.

* Plataforma web e-commerce.

Propuestas de valor B

e Ofrecer un servicio de arriendo
de campers montados sobre
vehiculos 4x2 y 4x4 de altas

prestaciones técnicas y
comodidades.
e Proporcionar al turista

posibilidades de disefiar
experiencias personalizadas
acordes a la zona que desea
explorar, incluyendo sus gustos
y requerimientos particulares.

Proporcionar vivencias
orientadas a actividades
sustentables, respetuosas de
las comunidades locales y del
medioambiente, significativas
social y culturalmente,
convirtiéndolas en singulares y
recordables para cada cliente.

NG9S

Relaciones con

v

clientes

* Atencién personal
dedicada a través de
correo electronico,
comunicacién
telefénica, plataforma
web para ventas vy
contacto presencial
directo, esto en los
diversos puntos del
servicio: contratacion y
programacion de

servicios y viajes;
desarrollo y monitoreo
de viajes; postventa.

Canales

* Plataforma

web implementada
para el e-commerce.

e Actores relevantes
dentro del sector

turismo a través de
fam trips.

Segmentos de o
clientes [}
i

e Hombres y mujeres
entre 25 y 65 afios,

con y sin hijos,
provenientes de
Europa,
Norteamérica,
Latinoamérica y
Chile.

Con interés marcado
por turismo aventura,
ecoldgico, étnico y de
naturaleza.

e Con interés por
contacto e
interaccion con
culturas

y
comunidades locales.
Profesionales
universitarios
pertenecientes al
estrato
socioeconémico alto,
con elevado poder

adquisitivo.
e Con conciencia
ambiental y

preocupacién por la
sustentabilidad.

Estructura de costos

al uso del servicio.

« Base fija consistente en estructura administrativa, equipo de monitores sueldo
base del equipo de ventas y mantencion de la plataforma de campers.

e Se estima que sobre el 50% de los costos comprenderan costos variables, asociados

&

Ruta).

Presencial).

Fuentes de ingresos

e Arriendo de vehiculos tipo campers (incluyendo Asistencia en

« Arriendo de vehiculos tipo campers (incluyendo Asistencia en Ruta), mas
1 6 2 servicios adicionales (Disefio y Gestion de Viaje y/o Guia de Viaje

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N° 9: ANALISIS VRIO FREE RIDERS

Implicancia
Recurso-Capacidad \ R I @) .
Competitiva

Recursos Financieros

e Acceso financiamiento de fuentes bancarias | Si No | No | Si Paridad Competitiva

e Capital financiero propio, que permite cubrir (PC)
la parte mas importante de la inversion Si | Si | No |Si | Ventaja Competitiva

Temporal (VCT)

Recursos Fisicos y Tecnoldgicos

e Flota inicial de vehiculos Campers suficiente | Si | Si No | Si | Ventaja Competitiva
para atender una alta demanda Temporal (VCT)

e Flota de vehiculos Campers que | Si No | No | Si Paridad Competitiva
proporcionan altas prestaciones técnicas (PC)
que otorgan autonomia y accesibilidad a
lugares apartados

e Sucursales en tres puntos estratégicos del | Si | No | No | Si | Paridad Competitiva
pais (norte, centro y sur) (PC)

e Plataforma web adecuada para difusion y | Si | No | No | Si | Paridad Competitiva
ventas online (e-commerce) (PC)

Recursos Individuales

e Gerente General idénea, con conocimiento, | Si Si No | Si Ventaja Competitiva
experiencia y redes de contacto en el sector Temporal (VCT)
turismo. Experiencia como Directora de la
carrera de Turismo Ecologico en una
universidad del pais.

e Responsable &area Comercial idénea, con | Si | Si | No | Si | Ventaja Competitiva
conocimiento, experiencia y redes de Temporal (VCT)
contacto en el sector turismo. Experiencia
como Key Account Manager en empresa
lider en la venta de paquetes turisticos.

Recursos Organizacionales

e Equipo de marketing y administracién idéneo, | Si No | No | Si Paridad Competitiva
calificado y con experiencia en el sector (PC)
turismo

e Equipo operativo, de monitores y guias | Si | Si | No | Si | Ventaja Competitiva

turisticos de alto nivel, con experiencia en el

sector y capacitados técnica, cultural e

Temporal (VCT)
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idiomaticamente (en inglés)
e Propuesta de valor y servicios disefiados | Si Si Si Si | Ventaja Competitiva
para generar experiencias satisfactorias, Sostenible (VCS)
Unicas, recordables, social y culturalmente
significativas, y ecolégicamente sustentables
e Cultura organizacional cuyo elemento central | Si | No | No | Si | Paridad Competitiva
y dominante es la orientacion al cliente, (PC)
buscando entregar servicios a la vez
eficientes, integrales, individualizados vy

flexibles

Fuente: Elaboracion propia
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