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Resumen ejecutivo

La empresa que llamaremos Cientistour SA para afedé confidencialidad del cliente, fue
creada oficialmente el afio 2011 por dos socios amplia experiencia viajes turisticos y
expediciones cientificas con el fin de satisfaesrriecesidades de logistica para expediciones y
viajes de tres segmentos de mercado: institucianastificas, productoras audiovisuales y
turismo MICE o de intereses especiales.

El servicio ofrecido por Cientistour SA consistehaterse cargo de toda la logistica de los viajes
y expediciones cientificas. Esto significa organielatransporte, la alimentacién, el traslado de
equipamiento, el manejo de eventualidades, la auexctbn de los viajes, hoteleria, restoranes,
etc., ofreciendo un servicio integral que deja a.dientes preocupados sélo de la investigacion
cientificas, la produccion audio visual o el ditdinel viaje en el caso del segmento MICE.

El desarrollo de la empresa se llevara a cabo narinversion inicial en equipamiento, el cual es

necesario para cumplir con la prestacién de sewide expediciones. También se contard con
inversiones en busqueda de clientes y de comematabn. Al cabo de un tiempo el plan es

invertir en desarrollo de nuevos productos y exéengle la empresa a través de Chile y
Sudamérica.

La ventaja competitiva de Cientistour SA esta fuladprincipalmente en que es first-mover

en este mercado ya que el servicio no es ofrectialnente en Chile como una solucion de
logistica integral y también en la experiencia gigeen sus socios fundadores que ya han
trabajado por al menos 8 afios en este tipo de Expees.

Actualmente Cientistour SA ya ha estado funcionashgtante el 2011, afio en el cual ha logrado
vender mas de 80 mil délares sin estar aun comsliccomo empresa ni contar con una
estrategia clara.

Este informe esta basado en la estructura del m@PNVASgue muestra los aspectos claves
gue debe considerar un negocio para crear valootab se muestra en la llustracion 1
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llustracion 1: Modelo CANVAS para el desarrolloglanes de negocio.
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1. Introduccion
1.1 Descripcion del proyecto

Este proyecto consiste en un plan de negocios rdlado a modo de consultoria para una
empresa de turismo cientifico que busca comenean@ender en Chile para luego expandirse
dentro de Latinoamérica. La empresa es real, sifbaggo debido a un acuerdo de

confidencialidad el nombre original ha sido moditio dentro de este informe.

El plan de negocios fue realizado con el objetigogde la empresa postulara a los capitales de
financiamiento de CORFO durante el afio 2011, eBpaciente la linea dos del capital semilla
financiado a través de los estudios de pre-inverd&linea uno. El capital semilla es un subsidio
que apoya a emprendedores innovadores en el desaesus proyectos de negocios, mediante
el cofinanciamiento de actividades para la creacpiuesta en marcha y despegue de sus
emprendimientos. (Corfo)

A lo largo del plan de negocios se especifican dasacteristicas del mercado objetivo, la
propuesta de valor de la empresa, la estrategisegdra la empresa para alcanzar la cuota de
mercado esperada y finalmente una proyeccion diéujos de caja.

1.2 Objetivos
Los principales objetivos del desarrollo de esterme son los siguientes:

» Construir el modelo de negocio para una empresaudemo cientifico e intereses
especiales para ser presentado a CORFO con e fiostular a capitales semilla.

» Identificar y describir los segmentos de clientes gtendera la empresa.

» Identificar las necesidades de los clientes denjpresa.

» Definir la propuesta de valor que satisfaga lagsielades de los clientes.

» |dear estrategias para alcanzar al cliente y m@h@s de largo plazo con éstos.

» Establecer la estructura de costos y el modelongeesos que tendra la empresa para
iniciar su funcionamiento.

» [Establecer la estrategia de crecimiento y expariarun horizonte de 5 afios.

» Proyectar flujos de caja con base en el mercadstito de Chile y tendencias mundiales
en este tipo de turismo.



2 Segmento de clientes
2.1 Identificacion de los segmentos de mercado

Cientistour SA ofrece actualmente servicios deskitg para expediciones en lugares extremos
de nuestro pais y muy pronto también dentro der8adea, encargandose del proceso completo
de logistica de punta a punta y permitiendo a fastes enfocarse en los temas de su interés
durante estas jornadas al aire libre.

Los servicios ofrecidos por Cientistour SA sonedultado de una creacion conjunta entre los
clientes y la empresa, adaptando las necesidaddssdelientes a la realidad geogréfica,
econdmica y politica de los destinos.

La empresa esta en condiciones de ofrecer sentams a profesionales especializados como a
clientes amateurs o principiantes, acomodandoae relcesidades de cada uno de estos grupos.

De esta forma, el Mercado Objetivo de la empresia esion de todos aquellos segmentos de
clientes que busquen una solucién personalizadizgral a sus necesidades de logistica.

En particular se identifican tres segmentos dentdg que buscan servicios con estas
caracteristicas. Estos son:

1. Instituciones Cientificas y Universidades
2. Productoras audiovisuales
3. MICE (Meetings, Incentives, Conventions & Exhibitg)

Los clientes de estos segmentos escapan a lostitadisonales ofrecidos por agencias de viajes
y operadores turisticos, buscando satisfacer riamss mas sofisticadas y a veces disefiadas a la
medida con el fin de alcanzar el objetivo de safegi Sus objetivos van mas alla de lo turistico y
muchas veces requieren de especialistas y protdemiocales como requerimiento adicional a
los servicios de logistica.

2.2 Descripcion de los segmentos de mercado

A continuacion se describen cada uno de los segs@etclientes identificados como Mercado
Objetivo de la empresa.

2.2.1 Instituciones Cientificas y Universidades

Gran parte de las universidades e instituciona#tifimas estan constantemente involucrados en
investigaciones cientificas de corto, mediano gdaplazo. Estas investigaciones muchas veces
involucran mediciones en exteriores, los cualetesuser geografias de condiciones extremas y
de dificil acceso.

Chile y sus vecinos cuentan con condiciones favesapara este tipo de investigaciones.
Desiertos aridos, hielos eternos y amplias hedéatedlora y fauna nativa hacen de Sudamérica
uno de los destinos preferido para este segmento.



Una de las caracteristicas principales de este esgtignes la periodicidad de sus expediciones.
Una vez escogido el lugar para una medicion, éste@ der repetida en las mismas condiciones
varias veces durante un periodo significativo denpo, convirtiendo a este cliente en un cliente
cautivo.

Otra de las caracteristicas de gran interés edligencia del “boca en boca” para la eleccion de
los servicios complementarios a sus investigacioeeparticular de los servicios de logistica. A
la hora de elegir un proveedor de logistica, legstigadores buscan referentes con experiencia
en la industria para asegurar el éxito en la emaprésto enfatiza la importancia que tiene la
entrega de un servicio de calidad en este tip@decsos.

La busqueda de un servicio flexible y a la medida sis necesidades es un requisito
imprescindible para este segmento. El cambio déicimmes climaticas o en la geografia son
inconvenientes que deben surtirse rapidamente gedon proveedor con mayor red de contactos
y conocimiento del lugar hace la diferencia enrltega permanente de un servicio de Optima
calidad.

Los equipos utilizados por estas expediciones sancaracteristica particular de este segmento.
Muchas veces los equipos deben ser enviados adgra@nas antes que lleguen los integrantes de
la expedicidn, por lo cual las tareas del provedalgistico comienzan mucho antes del inicio del
viaje. El proveedor logistico debe incluir los seias de recepcion de equipos, internacion por
Aduanas, almacenaje y posterior envio al paisideroal término de la expedicion.

El periodo promedio de estancia es de 15 diaspseesujeto a las condiciones del lugar.

Finalmente, los servicios de post venta son unisgqudundamental para este segmento. Muchas
veces las muestras resultantes de las expediannggeden ser sacadas del pais sin los permisos
exigidos por el SAG y por Aduanas. Es por estarragé las muestras deben quedarse en Chile
y ser gestionadas después de la partida de logramtes de la expedicion. Esta tarea es
responsabilidad del proveedor logistico y debemutada con un alto estandar de calidad.

2.2.2 Productoras audiovisuales

Las productoras audiovisuales se comportan de man@ilar que las organizaciones cientificas
en términos de requerimientos de flexibilidad eprkstacion de los servicios de logistica.

Su principal objetivo es obtener imagenes Unicasclales son el resultado del conocimiento
experto de la geografia del lugar y las condiciorigeaticas del momento. Este segmento se
caracteriza por “ir a la caza” de los mejores tagay momentos y por lo tanto la flexibilidad es
una condicion irrenunciable.

La prestacion de servicios es, a diferencia demsefp cientifico, de altos estandares en
términos de comodidad y precio. Las productoraénedispuestas a pagar extra por un servicio
de elite lo que se traduce en hoteles de granadegomida gourmet y servicios anexos.

En cuanto a los equipos utilizados por las prodast@en el caso de productoras nacionales, éstas
cuentan con todo el equipamiento necesario y ptarito no hay requerimientos extraordinarios.
Las productoras internacionales sin embargo, mugkass no cuentan con el 100% de los
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equipos necesarios para cumplir con su objetivpana solucionar este problema contactan a
productoras locales para arrendar sus equipos.

La relacion de confianza entre las productoraddéscainternacionales es la via de contacto entre
los proveedores de servicios de logistica y lasres®g internacionales. Por lo menos en primera
instancia.

Las productoras no generan servicios de post weltts periodos de estancia son de unos pocos
dias.

2.2.3 MICE (Meetings, Incentives, Conventions & Exhibitinns)

Este segmento retne a grupos de ejecutivos quesiteecale servicios de logistica para
expediciones, no necesariamente cientificas, pero un componente técnico que les hace
imposible solicitar ayuda a agencias de turismaileggs. Estos clientes se ven habitualmente
agrupados a partir de congresos, actividades lesogatracurriculares y ferias cientificas.

El mercado de los MICE es mucho mas competitivo lpgeanteriores, con gran oferta de
proveedores en la industria. Conscientes de esteohdos clientes ejecutivos son altamente
exigentes a la hora de la demanda de serviciog jopganto la marginacion es menos holgada.
Sin embargo el gasto realizado es mucho mayoraguetios segmentbs

La rapidez en las respuestas, la diversidad dmatteas, la profesionalidad de las expediciones,
la sinergia con otros servicios relacionados samcteristicas altamente valoradas por este
segmento.

Estos clientes no son cautivos como en el casagieXpediciones cientificas. Sin embargo, es
posible seguir ofreciendo servicios a este grup@ndo los destinos, cambiando el objetivo de
las expediciones o profundizando los temas abascadoalmente.

Para este segmento se genera un intermediario erpreveedor de servicios de logistica y el
cliente final, debido a que los servicios con cataiilos por un tercero quiéen tiene el poder de
decision de continuar solicitando estos servicioarabiar de proveedor.

La duracién habitual de estas expediciones esdias; y su planificacion es a corto plazo. Estos
programas suelen tener poco tiempo libre, opcialeeshopping y topicos turisticos locales
(Livesey, 2010).

El perfil es un turista con una edad comprendidaeelos 30 y 44 afos, posee un nivel de
estudios medio-alto. Normalmente son profesiongies ocupan altos cargos, y que poseen un
nivel de ingresos medio-alto (MICE Media S.L., 2D10

! Segun un estudio de Boston Consulting Group el gasto promedio por visita de turismo MICE es entre 3y 7 veces el
gasto promedio por visita de turismo general (Boston Consulting Group, 2007).

11



2.3 Identificacidon, descripcion y cuantificacion del ptencial de crecimiento del
negocio

El potencial del negocio de servicios de logispesa expediciones se evidencia al observar la
madurez de la industria en cualquiera de sus tezsatdos objetivos. La industria de servicios de
logistica para expediciones es un servicio questépaisponible en todo el mundo y se compensa
a traves de la contratacion de servicios individsia de un guia local conocedor de la geografia.

La prestacion de un servicio integral de servideslogistica abre una nueva dimension a las
expediciones cientificas. Les permite enfocar sfiseezos en el objetivo de sus expediciones, y
les da flexibilidad y confianza que los lleva agtpla experiencia con el mismo proveedor.

Nuestro pais y sus vecinos poseen paisajes ingablas y aptos para albergar un alto porcentaje
de las expediciones que se realizan alrededor dadm y se ha demostrado que también se
cuenta con la tecnologia y el equipamiento parardpsefiarse tan bien como se podria hacer en
otro lugar.

De esta forma los servicios integrales ofrecidosa pl@s segmentos de Universidades e
Instituciones Cientificas asi como para Productatabovisuales se encuentran en el periodo de
Introducciony el mercado para los MICE se encuentra en laaadefrecimiento Estas etapas
se grafican a continuacion.

Ganancias

Introduccion Crecimiento Madurez Decaimiento Tiempo
Gréfico 1: Curva del Ciclo de vida del Producto/Mecado. (Fuente: Elaboracién propia)

Asi, el potencial de crecimiento del negocio parecaso de los MICE estd basado en el
crecimiento de los segmentos y para el caso ddnkguciones Cientificas y Productoras
audiovisuales, el crecimiento se basa en la pramode los servicios de logistica como una
solucion a sus necesidades. A medida que se demwegpotencial de los servicios se vera
aumentado el potencial del negocio y por lo tahtaimero de clientes.
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Para el caso particular del segmento MICE, muclagresas estan viendo la necesidad de
promocionarse a través de la realizacién de evesipscialmente a través de congrésos

En general, el turismo en Chile y Sudamérica haeimaumento en los ultimos afos, lo que se ve
reflejado en el aumento del consumo asociado #&nto;, tal como se muestra en el cuadro
siguiente.

Tabla 1: Industria del turismo en Chile, 2004-2013US$). Fuente: (Business Monitor International Ltd,2009).

| 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008e | 2009f | 2010f | 20117 | 2012 | 2013t |

969 1.056 1.240 1.380 1.410 1.409 1.459 1512 1.587 1.638

2 Se utiliza como ejemplo las reuniones realizadas en Espafia en 2007, donde del total de reuniones
anuales 60% fueron congresos, el 30% convenciones y el 10% viajes de incentivo (Hosteltur, 2007).
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3 Propuesta de Valor

En esta seccion La Propuesta de Valor define camaripresa Cientistour SA busca satisfacer
las necesidades de sus clientes con un servia@oediiador y con valor agregado.

En una primera parte se analizan las necesidadediepe cada uno de los tres segmentos
anteriormente descritos. Posteriormente se desdetadladamente los servicios y la propuesta de
valor que entregara Cientistour SA a sus clienteset objetivo de satisfacer las necesidades en
forma integral y con un sello diferenciador.

3.1 Necesidades de los clientes

Cada uno de los tres segmentos ya sea instituciiaatficas y universidades, productoras
audiovisuales y turistas de intereses especialé€EMtienen necesidades diferentes y por lo
tanto requieren soluciones distintas. A continuacé describen las necesidades particulares de
cada uno de ellos.

3.1.1

Instituciones Cientificas y Universidades: “INVESTIGAR”

Para las instituciones cientificas el objetivo pipal de viaje es lograr una investigacion exitosa.
Asi, una logistica 6ptima y un servicio con focoetisoporte de la investigacion son esenciales
para que la experiencia del cliente sea satisfact®or lo tanto, las necesidades que tienen estos
grupos y que Cientistour SA debe apuntar a res@asa dar un servicio con valor agregado son
las siguientes (Fuente: informacion aportada poiosale la empresa):

Contar con informacion de calidad. Como los clientes en este caso son grupos
cientificos que pertenecen a instituciones de itigeson, muchas veces ellos estan
sujetos a presupuestos y a plazos que deben cwuoplsus superiores. Por otro lado, los
cientificos necesitan contar con informacion soékesitio que iran a visitar y las
condiciones en que se encuentra. Por estas damesazes esencial entregarles
informacion muy detallada en cuanto a costos, plazie viajes, condiciones
meteorologicas, descripcion de los sitios a visigat. de esta manera el o los clientes
seran capaces de manejar muchas variables paraeartgr los gastos que son necesarios
en logistica frente a algun departamento de latucgin y también para preparar de
mejor manera su expedicion.

Escoger el lugar adecuado y momento adecuadbos cientificos o investigadores

necesitan estar en la locacion ideal en el insiargeiso para realizar sus investigaciones.
Por lo tanto, las recomendaciones que Cientistéup®da dar al cliente, con base en
experiencias anteriores, son valoradas por el teligha su vez agregan valor a la
propuesta.

Tener una logistica Optima. Existen muchos factores involucrados en una buena
logistica como por ejemplo: que los equipos llegwm buen estado a lugar de
investigacion; que los hoteles sean de calidad; lggecampamentos cuenten con
conexion a internet; que haya un cocinero durahteisge; que se pueda resolver
cualquier dificultad en el minimo tiempo posibleiegel transporte llegue a tiempo; y
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3.1.2

muchos otros, en definitiva que los clientes tengado lo necesario para lograr su
investigacion sin contratiempos.

Cumplir tiempos y plazos. Por lo general este tipo de clientes cuenta con 8bs
pocos dias, horas o minutos para realizar la iigasdn, ya sea por restricciones
presupuestarias o porque son fenOmenos natunadeseqdan en condiciones especiales.
Entonces, como el tiempo es una de sus preocugscices importante que las
coordinaciones de la cadena de proveedores funpenmectamente.

Acceder a una gestidon post investigaciorExisten varias actividades que deben ser
realizadas después de que la expedicion finallea gientificos o investigadores regresan
a sus instituciones, como por ejemplo: pago de qeoweres; almacenaje en bodegas;
envio de equipos utilizados en la investigaciorvaelta a su origen; limpieza de estos
equipos; créditos en sitio; gestion de envio destras; etc.

Sentir respaldo de un protocolo de plan de contingeia. Algunas investigaciones
incluyen la visita a lugares aislados donde mucle®s el acceso no es facil, estas
condiciones involucran un riesgo para quien se @s$@lazando. Por esta razon, contar
con un plan ante algin accidente o contingencia pprenita reaccionar de manera
oportuna ante emergencias es parte de un seragipleto.

Tener la opcidn de traduccion y soporte médicoPara aquellos clientes que no
conozcan el idioma espafol, se hace necesariorconta un traductor que pueda
ayudarlos durante la interaccién con comunidadessomas 0 proveedores dentro de
Chile que no hablen inglés. Ademas, el soporte coéds obligatorio en este tipo de
viajes, y debe ser coordinado dependiendo del mideparticipantes.

Productoras audiovisuales: “La toma perfecta”

Las productoras desean llegar a lugares donde puddaner la toma perfecta. Sus necesidades
se asemejan bastante a las del segmento anteiorcpn matices diferentes como por ejemplo
el tiempo de preparacion y de respuesta es muchwrmen las productoras que en las
expediciones cientificas. Ademas las formas de pgmmolo general también difieren, pues a
diferencia de las expediciones cientificas que t@aselon un presupuesto pre-aprobado, las
productoras son empresas privadas y necesitandéai#ls para cancelar los servicios de los

viajes.

A continuacién se presenta en detalle algunassi@rincipales necesidades de las productoras
audiovisuales (Fuente: informacion aportada poiosate la empresa)::

Contar con informacion necesaria.Para este tipo de cliente también es importante
contar con informacion respecto de costos y deulgares a visitar. Sin embargo, no es
necesario que el nivel de informacion sea tan paducomo en el caso de las
expediciones cientificas.
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3.1.3

Tener una coordinacién rapida de la logisticaGeneralmente las productoras solicitan
los servicios de logistica con poca anticipacioro(iicluso 1 dia antes de realizar el
viaje), dejando poco margen para la organizacion.

Acceder a una logistica de calidadA diferencia del segmento anterior, necesitan reas d
comodidades durante el viaje, sin llegar al extreieldujo. Esto se traduce en hoteles de
mejor calidad, mejores comidas, mayores comodidades

Elegir el lugar ideal. En su afan de encontrar la toma perfecta, ladymtoras esperan ir
a un lugar que cumpla con las expectativas. Asilagd se debe realizar preferentemente
donde el guia tenga conocimiento de lugar par&mddr recomendaciones y ayudar a
captar buenas imagenes.

Obtener la toma perfecta.Es quizas deseable que quien acompafie a estangserso
tenga un leve conocimiento de producciones audiales para poder entender lo que el
cliente anda buscando al momento de realizaia@.vi

Cumplir con el tiempo. Por lo general, los viajes realizados por las pctmias son
contra el tiempo pues cuentan con sélo un par ae uHra realizar sus trabajos. Asi, las
coordinaciones de los proveedores, al igual comoregara el segmento anterior, no
pueden fallar.

Turismo de intereses especiales MICE: “Sentir la dtura”

Los clientes de este segmento buscan principalntenée una experiencia que no sea un turismo
convencional, sino mas bien un viaje en el que gueaprender, conocer, sentir cultura y
absorber nuevas experiencias al relacionarse comeglio ambiente (Fuente: informacion
aportada por socios de la empresa).

Acceso a informacién simpleLa gente que toma en este tipo de tours necesita gaé

es lo que vera y aprendera en el viaje. La inforémano debe tener un desglose como el
gue necesita una institucion cientifica, pero diedeontener al menos itinerarios, tiempos,
actividades, etc.

Sentir la cultura: Este segmento no busca un tour normal, sino quesitacuna
experiencia que aporte de manera cultural, valé,deatrar en contacto con el medio
ambiente y con los habitantes de la zona, ademaspmarse de conocimiento que un
experto en la materia y tematica del viaje puedstap

Obtener una logistica acorde al segmentoLas personas que estan dentro de este
segmento corresponden a niveles socioculturalegeetas en cuanto a comodidades y
calidad de los tours. Por lo tanto, se debe tespeatal cuidado en cumplir con las
expectativas del grupo.

Participar de un viaje a la medida:Pueden existir clientes que necesiten el disefimde
viaje hecho a la medida de sus necesidades. Elledep demandar ciertos tipos de
servicios no estandares o también exigir visitagjares que no son los comunes en este
tipo de tours. Por lo tanto debe haber una flexidil para el disefio de paquetes turisticos
especiales que puedan ser demandados por el segment
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e Contar con un servicio integral: El servicio que necesita este segmento debe ser
integral, es decir, que todo esté preparado panajel con las comodidades necesarias.

* Vivir una experiencia diferente y entretenida: Finalmente este tipo de clientes busca
una experiencia diferente y entretenida que logjo®y que les aporte cultura, pues la
mayoria de ellos son amantes de las tematicasutel t

3.2 Servicios y propuesta de valor de Cientistour SA

Ahora que las necesidades de los clientes handeislcritas se pasara a explicar cuales son los
servicios que ofrecerd la empresa Cientistour Ska pasolver estas problematicas. Estos
servicios son los que constituyen lo que se llan@dpuesta de valor de la empresa.

El modelo CANVAS considera como propuesta de valtydos los servicios y/o productos que

cubren las necesidades de los clientes y sus pnablePara una empresa de turismo cientifico
como Cientistour SA se puede decir que estos sesv8on otorgados desde el contacto inicial
con el cliente, pasando por el servicio entregadteeeno y finalizando con la postventa. Por lo

tanto, es un conjunto de instancias donde el elipanede percibir las diferentes actividades como
un servicio.

Para hacer mas facil la descripcion del servicie gfrecera Cientistour SA, se utilizara el
modelo de la cadena de valor descrito en el a2ex®0lo se utilizaran 3 eslabones para la
descripcion del servicio que son los siguientes lfustracion 2):

1. Personal de Contacto
2. Soporte fisico y habilidades
3. Prestacion

Las empresas que participan en el sector turig@o multiples y heterogéneas, cada una
contribuye en parte a aumentar el valor globalpdetiucto turistico, pues el consumidor, sélo
percibe la existencia de un unico producto, queesionds quesu experiencia turistica.Por
tanto, la creacion de valor en el sector turistiebe basarse en la conjuncion de actividades
diversas en un unico sistema, con la consiguientserucion de sinergias que se produce, lo
cual hace necesario el analisis del mismo en st Asi pues, la cadena de valor o sistema
de valor del sector turistico no es mas que eluriajde actividades interrelacionadas que se
desarrollan en el mismo y que afiaden valor a largxqcia turistica. (Ruiz, 2008)

Por esta razon una de las principales tareas dai€air SA, como empresa de logisticas
asegurar que el conjunto de actores que participaa lo largo de la experiencia del cliente
sean articulados de manera integral y con sincroni&sto es uno de los principales valores que
la empresa entregara a sus tres segmentos deslient

3.2.1 Modelo de la cadena de valor aplicado a Cientistou8A

El modelo de la cadena de valor distingue dos gmmptupos de actividades: lastividades
basicas,que tienen que ver directamente con la creaciovaller ylas actividades de apoyo
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gue sirven para que las primeras puedan coordinadseinistrarse, compartir informacion, etc.
(ver llustracion 2)

Direccion General y de Recursos Humanos

Eslabones _ Organizacion Internay Tecnologia

de Apoyo

Infraestructuray Ambiente

Abastecimiento

Marketingy Personal de Sc?r?orte .o Otro
fisicoy Prestacion
Ventas Contacto T
habilidades

\ Controlables No Controlables }

|ed3a3ul
0I2INISS

Eslabones Primarios
llustracién 2: Cadena de Valor de una empresa de sécio de turismo. (Porter M. , 1985)

Las actividades primarias se identifican con aquellas actividades que agregdor a la
experiencia turistica al entrar en contacto directo los consumidores. Entre ellas se destacan:
los servicios de transporte, los servicios en tb,salojamiento, restauracion, movimiento de
equipamiento, preparacién de los campamentos, latcgnfeccion de paquetes al por mayor,
actividad realizada por los turoperadores; el ntargey venta, dentro de esta actividad se sitlan
las actividades de promocion y comercializacionlate destinos; la distribucion al detalle,
desarrollada por las agencias de viajes; y el gerai cliente y postventa, de tal forma que estas
actividades va a aumentar la calidad de la exp&gduaristica.

Por su parte, entre lastividades de apoya la industria turistica destacan: la infraestmaten

la que se incluyen aquellas actividades que afextada la cadena de valor del sector y, aunque
en alguna ocasion sus costos pueden considergysglgas, no cabe duda que son actividades
importantes y pueden ser fuentes de ventaja cotivpetel desarrollo de los recursos humanos,
dentro de esta actividad se incluyen todas aquellasse dirigen a la direccion y gestion de los
recursos humanos; el desarrollo de productos yicsesy actividad muy importante, pues a
medida que la demanda turistica evoluciona, lasviaciones resultan vitales para el éxito
competitivo de las empresas y los destinos tuostitonde se localizan; el desarrollo de sistemas
de informacion y tecnolégicos: la actividad tudates intensiva en informacion, por lo que su
correcta utilizacion va a configurarse como fuem@ortante de ventaja competitiva; y, por
ultimo el abastecimiento: de tal forma que el afmonamiento a unos precios competitivos
constituye uno de los principales objetivos dedaspresas turisticas ante la intensidad de la
competencia existente en el sector.
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Las actividades relacionadas con la manipulacidistyibucién de informacién descansan en el
centro del sistema de creacion de valor, destacatsiro de éstas, las actividades relacionadas
con el marketing, las relaciones publicas, lasrvase las confirmaciones, las relaciones con
universidades con instituciones gubernamentalesuladas al turismo o investigacion, etc. Por
lo que puede decirse que la actividad turisticapss de ser intensiva en trabajo, lo es también
en informacion, constituyéndose ésta en una dieidaes mas importante de ventaja competitiva
para las empresas relacionadas con la misma.

De tal forma que la importancia se encuentra emaiempresa turistica puede controlar varias
actividades de varios proveedores. La cadena dae del sector turistico estd formada por la

integracion de las cadenas de valor de las empoesasperan en el mismo. Asi, la cadena de
valor de cada compafia o de cada proveedor decigsngn su conjunto forma parte de una
cadena mayor de actividades que puede llamaefs&s de valor de un conjunto” y que incluye

la cadena de valor de cientos de proveedoresnbdigtores y los clientes.

Por lo que, mejorando los nexos entre las difesemi@denas de valor se puede obtener
importantes ventajas competitivas, siendo la asmriaestratégica entre empresas una de las
principales herramientas utilizadas para ello. @enf que la asociacion es el factor que permite
a los conjuntos mejorar los nexos entre las caddgmaslor y crear actividades nuevas, diferentes
y competitivas capaces de proporcionar una posmdmpetitiva de fuerza, pues se crea valor a
través de la interrelacion de las actividades dekadas por cada empresa dentro del destino.

El sistema debe ser coordinado, para trabajar keafonas eficiente y ofertar productos mas
integrados, ya que si uno de los componentes siensa falla, proporcionando un producto o
servicio de bajo valor para el turista, el sistateavalor se rompe, influyendo negativamente en
la competitividad global del destino.

3.2.1.1 Personal de contacto
El personal de contacto es la etapa donde se iemerdirectamente en la prestaciéon y donde se
interactla cara a cara con el cliente. Por lo taedouno de los elementos mas importantes a

considerar al momento de cuidar la calidad deliserque se brinda. La llustracion 26 muestra
las actividades desarrolladas en este proceso.
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llustracion 3: Cadena de valor para el eslabén de Personal dentacto.

1. PERSONAL INTERNO

RECIBIR AL CLIENTE/ TRATAR CON EL CLIENTE. Cientistour SA debe asegurar ¢
sus empleados que interaccionan directamente cafieate cuenten con la preparacion f
tener un trato deferente, respetuoso y cordiall@®mpersonas que atienden. Es pririal que la
experiencia de los turistas sea amena y exentdfidaltddes. Por lo tanto, la amabilidad
personal de Cientistour SA es un elemento disbngiwe debe ser diferenciador respecto de
compaifiias.

Para lograr lo anterior, es necesarue la empresa haga algunos esfuerzos a nivel deHF
como se explica en las siguientes et

DISENO DE PUESTOS DE TRABAJO. Cientistour SA debe disefiar las actividades ydtes
gque cada uno de sus trabajadores debe desempefirsierdio las competeras que estos deben
tener, como por ejemplo idiomas, certificacioneqegiencia, etc. Teniendo siempre en cu
la necesidad del cliente.

SELECCIONAR TRABAJADORES. Cientistour SA debe diseflar un proceso
reclutamiento y seleccién que permita esteer reglas claras al momento de contratar a
empleados.
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CAPACITAR. Un elemento de diferenciacion es la especializadénlos trabajadores de
Cientistour SA, ya que al ser sus clientes expentoks temas seran muy exigentes en cuanto a
los conocimientos por ejemplo de los guias.

RETRIBUIR TRABAJADORES. La empresa debe disefiar un método de incentivosege
adecuado para perseguir los intereses de la emtes@&jemplo si se pagaran comisiones por
venta, estas deben expresar claramente el perftlidate y la importancia de algunos de estos,
de esta manera no solo se premia la venta, sicadithad de esta.

DISPONER DE HERRAMIENTAS PARA OFRECER SERVICIO. Los trabajadores no sélo
necesitan su conocimienteypertisepara realizar un buen trabajo, sino que tambiérsi&an el
apoyo de una buena indumentaria, ya que los v&gasen zonas de dificil acceso o bastante
poco comunes, el equipamiento debe asegurar @ dgitlas expediciones y viajes. Para esto
Cientistour SA debe invertir en equipos de caligad garanticen su funcionalidad.

Finalmente, el personal de Cientistour SA que gelutrara con los clientes, debe tener algunas
caracteristicas que hagan que la experiencia dedes sea agradable:

o0 Amabilidad y carisma, las cuales son importantisirpara la experiencia del
cliente.

Disponibilidad para resolver problemas.

Conocimiento sobre la exploracion.

Conocimientos técnicos sobre el tema de la exgltomac

Manejo de inglés.

O O 0O

2. PERSONAL EXTERNO

PREPARAR PARA QUE RECIBAN CLIENTES DE CIENTISTOUR S A. Reuniones de
coordinacién con los proveedores y con personal sgge ajeno a la cultura de servicio de
Cientistour SA para transmitirles el concepto dmeaith)n cercana y amigable que sea parte del
estilo de la empresa.

ELEGIR PROVEEDORES. La eleccién de proveedores de calidad es fundam@ata
entregar un servicio en que la experiencia dehwisea 6ptima. Cientistour SA entonces debe
saber elegir a sus proveedores dependiendo drfdastativas de los clientes.

ESTABLECER REQUERIMIENTOS. Cientistour SA debe establecer el nivel de serwjcie
desea. Para esto debe llegar a acuerdos con lesepiares, que sean estables y de largo plazo
para poder ir educéndolos en la entrega de uncgegptimo.

EVALUAR PROVEEDORES. La entrega de feedback, el trabajo en conjunto y la
implementacion de mejoras en conjunto con los mderes seran esenciales entregar una
experiencia inigualable al cliente.

Finalmente, a pesar de que el personal de CiemtiSA que interviene en esta etapa puede ser

sé6lo el guia o un cocinero, la experiencia deintk se ve afectada por el servicio entregado por
las otras empresas proveedoras que participan eadena de servicios. ES necesario que
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Cientistour SA sepa elegir muy bien empresas proveedoras de manera que esta expeneil
se vea afectada negativame

3.2.1.2 Soporte fisico y habilidad:
Son aquellos elementos que en mayor 0 menor méatiaen parte en la prestacion, por ejen

vehiculos de exploracion, campamentos cocina, bafios, internet, equipos satelitales,
También esta el conocimiento, habilidad de trabajequipo, et

llustracién 4: Cadena de valor para el eslabdn de Soporte fisigohabilidades.

1. SOPORTE FiSICO

INVESITGAR E INNOVAR. Cientistour SA debe escucharVfaz del Cliente para detectar
sus necesidades. Para esto hara encuestas yadediback con el objetivo de obtener ide.
mejoras que en conjunto con una politica de I+Dnt@éa crear innovacices tanto en las formi
de contactar al cliente como en la ejecucién degdstica o la creacion y uso de equipamient
vanguardia.

APLICAR MEJORAS Y CAMBIOS. Cientistour SA debe aplicar ideas innovadoras yoras
como por ejemplo el uso de equipamo amigable con el medio ambiente (campamento 1
reciclable), o herramientas disefiadas especialnpantelos turistas (campamento con inter
son elementos distintivos que pueden diferencestaempresa de la competer

UTILIZAR HERRAMIENTAS DISTI NTIVAS. Sellos verdes, bonos de huella de carb
son herramientas validas para crear valor al @iehbdas las opciones deben ser explorada
Cientistour SA con el objetivo de agregar valorn®e de estas herramientas es

» Campamentos con teciogia ecologica.

» Compra de bonos de huella de carb

» Equipamiento tecnolégico que permita entre otrasagotener internet en |
campamentos en territorios aislados, teléfonoditsdts, etc
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* Vehiculos de exploracion propios.

2. HABILIDADES

DESTACAR CONOCIMIENTOS: Cientistour SA en sus cotizaciones y propuestagrdeb
resaltar la especializacion de sus empleados.

DESTACAR EXPERIENCIA: En este caso los principales socios de Cienti€éuya tienen 9
afios de trayectoria y un conocimiento acabado duaaftion y gestion de expediciones. Esta
experiencia le da a la empresa un valor agregasipecto de nuevos competidores que se
integren a la industria. Cientistour SA debe resrakesta experiencia tanto en su pagina web
como en las oportunidades que tenga de comunisaesuicios sus clientes.

Para el caso de Cientistour SA, es clave contaratgm de soporte fisico como por ejemplo los
equipos de campamento, servicios de internet eexfgedicion, computadores, teléfonos
satelitales, etc. Sin embargo, son mas importantkterenciadoras las habilidades de gestion de
los servicios de las empresas involucradas a ¢ lde la experiencia del cliente. Sin duda este
es un aspecto que suma valor a la propuesta aepeesa, pues la Optima gestion de los recursos
es lograda a través de las relaciones construatakos proveedores y también con la experiencia
de quienes la han construido.

Las habilidades claves de Cientistour SA son:
3.2.1.3 Prestacién
La prestacion es el servicio en si mismo, es lacgmh que la empresa ofrece a su cliente para

resolver su problema. Es clave del servicio, @ogsel cliente percibe la diferencia en la entrega
de este.
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llustracion 5: Prestacion de servicios de Cientistour SA a sures segmento:
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1. INSTITUCIONES Y UNIVERSIDADES.

ENVIAR INFORMACION. La experiencia de servicio de los clientes de @itnir SA
comienza en el momento en que solicitan informacobre la expedicion. Este tipo de
informacion es por ejemplo informacién sobre climgsograficas y condiciones generales del
lugar, también comprende experiencias pasadas s @xpediciones, en general toda
informacion que aporte antecedentes pasa la adecadeccion del lugar de la expedicion. Este
flujo de informacion toma varias semanas antesugesq pida una cotizacion formal.

RESPONDER DUDAS/RECOMENDACIONES. Cientistour SA dentro de sus servicios
responde cuanto antes las dudas de los clienfgsctesa la expedicion y el viaje. Ademas con la
experiencia de sus socios, es capaz de dar recamiends sobre mejores practicas y lugares
adecuados para visitar.

EXPLORAR ZONAS. En caso de ser necesario, Cientistour SA puede kapéoraciones de
zonas que el cliente quiere visitar, de maneradestigar antes de que se realice la expedicion la
factibilidad de hacer un viaje con un grupo de tifieos. Examinando de esta manera los
recursos, el espacio, los tiempo, etc. y aminoralu$o riesgos asociados a este tipo de
expediciones.

REALIZAR LOGISTICA PRE-EXPEDICION. El servicio de logistica pre expedicion
consiste en todos los arreglos que son necesamagpeparar el viaje:

* Recepcion y almacenaje de equipamiento de losifioerst

* Reserva de hoteles y restaurantes.

e Compras de viveres.

» Exploracién de lugares para ver las condicionesud@lr antes de hacer la expedicion.
* Preparacion de equipamiento (comunicaciones)

» Contratacion de servicios de campamentos (cocitierpieza, etc.)

* Preparacion del transporte.

RECIBIR A LOS CIENTIFICOS. La logistica que involucra ir a buscar al aeropuertos
cientificos y dejarlos en sus hoteles.

EJECUTAR EXPEDICION. Los servicios de expedicién de Cientistour SA mapediciones
pueden dividirse en tres:

* 1.- Ejecucion completa de la logistica. Esto séemefa todas las coordinaciones y
actividades que se desarrollan durante una expadicmo por ejemplo:
o Coordinacion hotelera.
Brindar Alimentacion.
Montar y habilitar campamentos.
Coordinacion de transporte.
Ofrecer infraestructura para comunicaciones.
Trasladar equipamiento.
Trabajo de guia.

O O O0OO0OO0Oo

25



» 2.- Logistica de facilitacién. La logistica de faacion se diferencia en que sélo consiste
en coordinaciones y preparativos, pero participesgueal de Cientistour SA en la
expedicion. Es decir, la ejecucion es administgaatael mismo cliente.

e 3.- Servicios adicionales

o Contrato de traductores

Resolucién de problemas

Médicos en la expedicion

Guias

Especialista tematico

Porteador o cargador

Campamento Ecoldgico

Normas ambientales

Energia limpia

Manejo de residuos

Minimo impacto ambiental

O O0OO0OO0O0OO0OO0OO0OOoOOo

RESOLVER EVENTUALIDADES Se refiere a la resolucién pronta de problemassgeaéen
suceder en este tipo de viajes como por ejemplo.

* Eventualidades
0 Reposicion de equipamiento roto en el viaje o doaddn para traer uno urgente.
o Envio de una muestra de manera urgente a labaratori
o Acciones frente a algun accidente.

REALIZAR LOGISTICA POST EXPEDICION Se refiere a acciones que son realizadas
luego que la expedicion finaliza.

» Dentro de estas actividades destacan:
o Envio de muestras
o Envio de equipamiento de vuelta al lugar de origen.
o Bodegaje de equipamiento.
o Tramites legales una vez que los cientificos yhaseretirado. (por ejemplo para
sacar algun tipo de item del pais).

RECOGER FEEDBACK. Béasicamente es la aplicacion de encuestas de oonfmt del
servicio y de instancias de conversaciéon paradarsmcia de mejoras.

2. PRODUCTORAS AUDIOVISUALES

ENVIAR INFORMACION. Al igual que con las instituciones cientificas, laductoras
requieren informacién para determinar cudl seraagbr lugar para hacer una visita que permita
obtener las tomas deseadas. Para esto CientistBurush su experiencia para dar
recomendaciones y ademas investiga lo que el elguiere saber respecto del viaje.
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RESPONDER DUDAS/RECOMENDACIONES. También en esta etapa se responden dudas
respecto de la informacién entregada por Cientistgdual cliente. Ademas se hace la cotizacion
del servicio.

EJECUTAR EXPEDICION. Los servicios de expedicion para productoras son:

* Ejecucién completa de la logistica. Esto se refet@das las coordinaciones y actividades
que se desarrollan durante una expedicion comejporplo:

Coordinacion hotelera.
Brindar Alimentacion.
Montar y habilitar campamentos.
Coordinacion de transporte.
Ofrecer infraestructura para comunicaciones.
Trasladar equipamiento.

o Trabajo de guia.
* Servicio adicionales

o Contrato de traductores
Resolucién de problemas
Médicos en la expedicion
Guias
Especialista tematico
Porteador o cargador
Campamento Ecologico
Normas ambientales
Energia limpia
Manejo de residuos
Minimo impacto ambiental

O O O0OO0OO0OOo

OO O0OO0O0OO0OO0OO0OO0OOo

RESOLVER EVENTUALIDADES. Se refiere a la resolucion pronta de problemassgeten
suceder en este tipo de viajes como por ejemplo.

* Eventualidades
0 Reposicion de equipamiento roto en el viaje o doadn para traer uno urgente.
o Acciones frente a algun accidente.

REALIZAR LOGISTICA POST EXPEDICION. Se refiere a acciones que son realizadas
luego que la expedicion finaliza.

* Dentro de estas actividades destacan:
o Envio de equipamiento de vuelta al lugar de origen.
o Bodegaje de equipamiento.

RECOGER FEEDBACK. Béasicamente es la aplicacion de encuestas de oonfmt del
servicio y de instancias de conversaciéon paradarsmcia de mejoras.
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3. MICE

RECIBIR AL CLIENTE. Es la instancia cuando el cliente se acerca a ptagpor el tour para
posteriormente reservar un viaje. En este proceasanti€tour SA interfiere solamente cuando
tiene a personal propio instalado en stands easfericongresos. En caso contrario se hace a
través de turoperadores o de agencias.

DESCRIBIR EL TOUR. Parte del servicio ocurre cuando se le da la qeson del tour al
cliente. En esta ocasién se debe contar con lamtaydidad de informacién posible. Para esto
Cientistour SA dispone de boletines, dipticos,titgs, pagina web, gente con preparada para
explicar, etc., todo con el objetivo que de queliehte maneje todas las variables necesarias para
tomar la decision final.

EJECUTAR EL TOUR. Esto ocurre el mismo dia en que el viaje comienahigual que para
los otros segmentos, hay una serie de tareas dus der coordinadas en esta etapa como por
ejemplo:

Coordinar transporte.

Coordinar alimentacion de los pasajeros.
Guiar a los turistas.

Resolver problemas.

RECOLECTAR OPINIONES. Finalmente Cientistour SA solicita a los clienteg djenen una
encuesta para medir el nivel de satisfaccion y pacar ideas de futuras mejoras.
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4 Canales

Esta seccion describe como Cientistour SA alcanzaraus segmentos de clientes para
comunicarles cual es su propuesta de valor, comuase la entrega del servicio y cuales son
canales de ventas incluidos para interactuar comteresados.

Existen 5 fases a través de las cuales los cligatesn al interactuar con la empresa:

1. Conciencia: cuando el cliente se entera que esigieoducto o servicio

2. Evaluacién: cuando el cliente necesita variables mvaluar y tomar la decisiéon de
compra

3. Compra: cuando el cliente compra el servicio.

4. Entrega: cuando el cliente recibe el servicio.

5. Postventa: las gestiones postventa entregadasiatiec!

En cada una de estas fases los clientes puedafcaazados a través de diferentes canales por
medio de los cuales se les entregara lo que edlossitan. La Tabla 2 muestra cuales son los
canales que utilizara Cientistour SA para contaataus clientes, y en la siguiente seccién se
explicard como funcionara cada uno de ellos pardiferentes segmentos.

Tabla 2: Tipos de canales con los cuales CientistoBA alcanzara a sus clientes. (Fuente: Elaboracidpropia)

Tipos de canales Fases de los canales

Fuerza de ventas 1. Conciencia 2. Evaluacién 3. Compra 4. Entrega 5. Post venta
o Web Como el cliente  Como se ayuda Como se Como se Como se
g Q se entera de qu¢  al cliente a permite al entrega el proveen los
o 2 existe el evaluar la cliente hacerla  servicioy la servicios post
= Oficinas y stands servicio. propuesta de compra del propuesta de  venta al cliente.
valor. servicio. valor al cliente.
Personal de servicio
Agentes turisticos
o
o
]
£ Tour operador
c
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4.1 Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas consiste en un canal compubsteendedores que contactaran ya sea
personalmente o por otros medios a potencialesteale Cientistour SA.

Fuerza de Fases de los canales
ventas

Segmento 1. Conciencia 2. Evaluacion 3. Compra 4. Entrega 5. Post venta

WSICEEREES o Visitar Universidades « Describir los servicios « Cerrar el trato. * NO APLICA. « Verificar si el servicio
en Chile. ofrecidos por » Dar a conocer formas fue satisfactorio via
oyl ° Contactarvia Cientistour SA. de pago. IIam_ado 0 e-mail.
telefonica o e-maila  + Hacer las + Dar garantias de * Pedir feedback por
instituciones cotizaciones. plazos y medio de encuestas
extranjeras. » Responder dudas cumplimientos. para mejora continua.
» Pedir ser réapidamente.
recomendado por  Entregar informacion
clientes de Cientistoul sobre los sitios a
SA. visitar.

Sl [llaiel=8 Visitar productoras.  Describir los servicios e« Cerrar el trato. * NO APLICA. « Verificar si el servicio
Audio- « Asistir a exposiciones  ofrecidos por « Definir forma de fue satisfactorio via
Visual audiovisuales. Cientistour SA. pago. llamado o e-mail.

 Hacer las « Dar descuentos y * Pedir feedback por
cotizaciones. créditos si ameritan. medio de encuestas
« Responder dudas. para mejora continua.
« Dejar disponible
material visual (reel).
« Contactar a los  Describir los servicios ¢ Ventas directas a * NO APLICA. * NO APLICA.
organizadores de los ofrecidos. organizadores de
principales eventos, » Enfatizar en los eventos.

exposiciones y ferias. puntos que Ventas a través de
Asistir a congresos y diferencian los viajes stands en ferias y
ferias. de Cientistour SA de exposiciones.
Contactar agencias de otros tours. Ventas a través de
turismo. agentes.

4.2 Web

La web consiste tanto en la pagina web de Cientis®A como las redes sociales como
Facebook o Twitter. También paginas y comunidadesiel Cientistour SA pueda tener sus datos
de contacto como buscadores de paginas amarillagubdas en google en primeros lugares, etc.
A través de estos medios Cientistour SA debe danacer sus servicios, poner informacion que
el cliente valores, colocar sus datos de contaetos

Web Fases de los canales

Segmento 1. Conciencia 2. Evaluacion 3. Compra 4. Entrega 5. Post venta

Institucion ¢ Comunicacion en la * Presentar informaciéon ¢ NO APLICA. * NO APLICA. * Posibilidad de dejar
es péagina web de los de las expediciones comentarios y hacer
servicios logisticos desarrolladas preguntas.
Cientificas ofrecidos. anteriormente.  Dejar feedback.
» Redes sociales que Explicando
envien informacion caracteristicas
relevante a clientes relevantes del estudio
importantes. y el lugar.
* E-mail con * Detalle de los
informacion servicios en la web
personalizada. (sin detalle de costos)

* Repositorio de
informacion de
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expediciones

accesible con clave.
* Busqueda de google

en primeros lugares.
el [lae]z=8  « Comunicacion por

Audio- medio de pagina web
Visual de los diferentes tours
ofrecidos.
* Redes sociales
e E-mail

Membrecias en sitios
de informacion
publica (ej. Paginas
amarillas,
posicionamiento en
google).

« Comunicacién por
medio de pagina web
de los diferentes tours
ofrecidos.

* Redes sociales como
facebook que dan a
conocer los servicios
de manera visual.

« E-mails con ofertas a

aquellos clientes en

base de datos.

4.3 Oficinas y stands

* Publicacién de videos
y fotografias de viajes
anteriores.
Posibilidad de pedir
cotizaciones online
dejando datos para
contacto.

Posibilidad de cotizar
online.

* NO APLICA.

* Plataforma para
comprar online.

* NO APLICA.

* NO APLICA.

* Posibilidad de dejar
comentarios y hacer
preguntas.

* Dejar feedback.

* Posibilidad de dejar
comentarios o ver
fotografias del viaje.

La oficina de Cientistour SA también es un canataietacto directo con el cliente. Los stands
pueden ser utilizados en ferias y congresos.

Oficinas y Fases de los canales
stand

Segmento 1. Conciencia

Institucion » Se puede recibir a los
es clientes de
instituciones en la
oficina.

Cientificas

HLIEES |« Se puede recibir a los

Audio- clientes de
Visual productoras en la
oficina.

¢ Por medio de los
stands dispuestos en
los congresos,
exposiciones y ferias,
Cientistour SA puede
mostrarse como
empresa a los
asistentes.

2. Evaluacion

Se puede hacer
cotizaciones.

Es posible dar a
conocer los servicios
de Cientistour SA
personalmente.

Se puede hacer
cotizaciones.

Es posible dar a
conocer los servicios
de Cientistour SA
personalmente.
Todas las ofertas de
servicios disponibles
para el segmento
pueden ser dadas a
conocer por medio de
brochures y
publicidad impresa y
audiovisual.
Cotizaciones
personalizadas.

4.4 Personal de servicio

3. Compra 4. Entrega
e La compra puede ser « NO APLICA.
cerrada tanto en la
oficina.
* La compra puede ser + NO APLICA.
cerrada tanto en la
oficina.
e La compra puede ser ¢ NO APLICA.

cerrada tanto en
stands como en
oficina.

5. Post venta

* NO APLICA.

* NO APLICA.

* Resolver problemas
postventa.

El personal de servicio consiste en todos aquejimsinterfieren en la entrega del servicio de
logistica de Cientistour SA, es decir, guias, car@s, choferes, personal del hotel, personal de
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restaurantes, traductores, doctores, etc. Todcaéstta la fase de Entrega del servicio y debe ser
uno de los puntos fuertes de Cientistour SA, sabd® con personal propio. Respecto del
personal externo Cientistour SA debe saber elegircaidado a sus partners y sus asociados para
entregar la mejor experiencia de servicio.

Personal de Fases de los canales
Servicio

Segmento 1. Conciencia 2. Evaluacion 3. Compra 4. Entrega 5. Post venta

Institucion * NO APLICA. * NO APLICA. * NO APLICA. » El servicio comienza + Se resuelve la
es desde antes de la logistica de envio de
expedicion con los muestras y de
. preparativos y equipamiento de

Cientificas coordinaciones del vuelta a los lugares de
logistica del viaje de origen.
manera remota. « Este servicio es

» Se continda el entregado de manera

servicio de manera remota.

personal mientras
ocurre la expedicion.
Entrega un servicio
gue funciona con
puntualidad y
eficiencia.
Resolucién de
problemas
el[[ae]=8  « NO APLICA. * NO APLICA. * NO APLICA. Se entrega el servicio ¢« NO APLICA.
Audio- durante el viaje.
Visual Se presta apoyo y se
hace sentir la
experiencia de
Cientistour SA en el
rubro de viajes de
producciones.
El servicio es * NO APLICA
entregado en terreno
lo largo del viaje.
Entrega la experienciz
de un viaje diferente.

* NO APLICA. * NO APLICA. * NO APLICA.
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4.5 Agentes turisticos

Los agentes turisticos son partners que CientiSdutendrd para poder ofrecer sus servicios al
segmento MICE. A través de ellos se hara la @gestompleta del contacto con el cliente hasta
el servicio postventa.

Agentes Fases de los canales
turisticos

InstltLlClon * NO APLICA. * NO APLICA. * NO APLICA. * NO APLICA. * NO APLICA.

Cientificas
Productora
Audio-
Visual
MICE « El agente de turismo « El agente debe dar ¢ Lacompraylaforma < Elagentedaa « El agente puede
puede tener brochure: cotizaciones al de pago es acordada conocer el punto de recibir comentarios,
de Cientistour SA. cliente. por el agente. encuentro del inicio reclamos, feedback,
» El agente da a  El agente puede hace del viaje. etc.

conocer los servicios ofertas.
y tours ofrecidos por
Cientistour SA.
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5 Relacién con el cliente

Esta seccion describe como la compaiiia CientiSduestablecera su relacion con los distintos
segmentos de clientes a los que atendera. Ladrlacin los consumidores se refiere a coémo
generar el contacto y como mantenerlo en el tienfpstas dos instancias, contacto y
mantenimiento, se aplican en forma distintiva pasatres segmentos definidos para Cientistour
SA los cuales se revisan a continuacion.

5.1 Universidades e Instituciones Cientificas
Para las instituciones cientificas la forma de@cio es a través de:

1. Redes construidas con Instituciones de gobierno gaeomiendan a Cientistour SA.
Instituciones relacionadas con investigacion quedpo recomendar a Cientistour SA
como una empresa que apoya las expediciones wiastitlesde el punto de vista
logistico. Para esto Cientistour SA creara nexoslgs con este tipo de instituciones por
medio de visitas y periddicas en donde dejara mahieformativo de la empresa y los
datos de contacto en caso de que hayan interesados.

2. Redes construidas con Universidades e instituciortss investigacion locales que
contactan a Cientistour SAEntidadesque realicen expediciones cientificas, que apoyen
y/o trabajen en conjunto con extranjeros en ingastbn en terreno o que sirvan de
primer contacto para otras instituciones extrasjepe quieran investigar en Chile. Este
contacto permitira a Cientistour SA estar entagd of mindde las personas que se
relacionan con extranjeros que buscan en Chiledggaara realizar sus expediciones.

3. Fuerza de ventd serd otra fuente por la cual los clientes de esgmento pueden
conocer la empresa. Ellos se encargaran de redlarandos telefonicos, envio de
informacion y realizar visitas.

4. Boca en bocala experiencia de las personas que hayan sidadssrpor Cientistour SA
es un valioso input para otros interesados. Ptarto, Cientistour SA debe mantener la
relacion con los clientes que ya haya trabajado.
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llustracion 6: Puntos de draccion de clientes segmento de instituciones devestigacion (Fuente: Elaboracion propia;

Para este segmento en particular la relacion catiezite debe ser estrecha, pues son cli
fieles que ademas pueden recomencCientistour SAsi es que el servicio recibido cumple ¢
las expectativas. En [Bustracion7 se muestra una serie de herramientas que permdila
empresa Cientistour Siantenerse cerca de sus clien

Envio de \
Informacion Encuestas
relevante

Relacion
cercana

Contacto

Newsletters o )
telefénico sociales

llustracion 7: Mecanismos derelacion con el segmento de instituciones cientiéis (Fuente: Elaboracion propia)

El Newsletter que se enviara cada 2 o 3 meses fgrailos cientifios saber que expedicior
se estamealizando y como fuerclas experiencias de aquellas ya realizadas.

El contacto telefénico sera para estar al tantdutleas expediciones que puedan realizai
mismas personas dentro de Chile o fuera (

Las redes sociales permiten que los clientes lequeriencias, vean fotografiaseciban
informacion, etc.
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Enviar informacion de utilidad como puede nuevas investigacionesformacion climatica
cambios geograficos, situacion politica, noticiegionales ynuevas instalacion, etc. siempre
en el ambito cientifico, pueden resL provechosas para el cliente y permiten estar presenle
mente del consumidor.

La realizacién de encuestas servird para que ehtelide su retroalimentacién respecto
servicio de Cientistour SAermitiendo una mejora contin

Por otra parte, gdroceso por el cual la empr: CientistourSA lograra alcanzar a sus cliense
puede ver en la llustracién 8

»Dejar clara la forma de pago (2 cuotas, una pre
expedicion y una post expedicion).

Vender

»Cobrar los pagos correspondientes al servicio de

Cobrar o o en
logistica pre y post expedicion.

llustracion 8: Actividades desarrolladas en Marketing y Ventas gra el segmento de Instituciones cientifice (Fuente:
Elaboracién propia)
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PUBLICITAR. En el caso de las instituciones de investigacé&ngdespliegue de anuncios
comerciales en medios de prensa o en afiches me sientido, pues se trata de un servicio muy
especifico y por ende la llegada al cliente se dehkzar por otros medios.

Asi, uno de los contactos con el cliente debe $mv@és de otras instituciones que se relacionen
de alguna u otra forma con el cliente. Esto sigaifjue Cientistour SA delgesarrollar redes

de contacto con instituciones y universidaddscales que tengan departamentos vinculados a la
investigacion y que a la vez tengan relacion coosaigentes del mundo de la investigacion en el
extranjero. Por ejemplo, la Universidad Catoélich Merte tiene relacion con investigadores de
instituciones como la NASA o con otras universidadel mundo que estan interesadas en la
geografia del Norte de Chile y se contactan cofepores locales para pedir recomendaciones u
orientacion. Es natural que personas que vengarnfiges cientificos a un pais como Chile,
intenten primero ponerse en contacto con univelssidocales o con instituciones de gobierno
vinculadas al tema cientifico o de turismo. Potdoto, lapublicidad para este segmento es
mas bien de “boca en boca”, la cual es construidaop medio de las relaciones con estas
universidades chilenas y con instituciones de gobm® y a través de recomendaciones de las
mismas.

Estas relaciones se construyen con baseséas a universidades e instituciones cientificag
también con participacion en diferentes congresae ¢eunen a gente vinculada a la
investigacion. Asi, Cientistour SA debe tener idfEatdas las instituciones con las cuales quiere
tener una relacion estrecha para posteriormenter has visitas a quien corresponda. También
Cientistour SA tiene que identificar los principangresos cientificos que se realizan en Chile
0 en Sudameérica para asistir a ellos y crear réelesntacto.

Otro factor importante dentro de la publicidad aspagina web de Cientistour SAy la
informacion que ahi se disponga, pues es una maleedifundir la oferta de sus servicios. Es
natural que la gente de este segmento utilice doses web como Google para encontrar
informacion sobre la zona en la cual desarrollanavestigacion y sobre los proveedores que les
ayudaran en el viaje. Esta es la oportunidad pae @jentistour SA introduzca de manera
prioritaria su nombre en estos buscadores pagamdargo a estas empresas.

VISITAR. La fuerza de venta en este caso debe desarrobarp se dijo anteriormente,
relaciones con instituciones vinculadas a la ingastdn. De esta manera los vendedores de
Cientistour SA tendran queontactar a estas instituciones y visitar constanteente a las
personas que estén interiorizadas en temas de intigacion en terreno con el objetivo de
ubicarse en etop of mindde ellos, asi la probabilidad de que los recuemma un futuro
servicio aumenta.

PEDIR RECOMENDACIONES. Para este segmento el marketing de “boca en bacafi@ de

las principales herramientas de difusion pues aa tle un segmento demasiado especializado
que no es alcanzable por los canales tipicos. ®darto, Cientistour SA debeapturar
testimonios y recomendaciones de quienes han sidss lientes importantes, y debe darlos a
conocer por medio de su pagina web por medio de la informacion que es enviada aosie
clientes.

RELACION DE LARGO PLAZO. El marketing de Cientistour SA para este segmenttebe
fundamentar en construir una relacion de largo@l@res estas instituciones constantemente
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estan realizando expediciones de distinto tipogrylp general sus expediciones requieren varias
visitas al mismo lugar para tomar muestras queanate un afio a otro. Esto se traduce en una
oportunidad para Cientistour SA, pues son cliegtespueden ser recurrente y a la larga fieles a
la empresa.

COTIZAR. La cotizacion para este segmento es importantipinea debe contenelaridad y
mucho detalle en la informaciénentregada ya que son investigaciones sujetasasuguesto

que debe ser declarado y validado. Cientistour 8Bedasegurar la claridad en el proceso y la
informacion debe contener el mayor detalle pos#éinleuanto a os items en los cuales se gastara
el dinero (transporte, alojamiento, comida, comacianes, etc.). Adicionalmente, el flujo de
informacion que se produce durante la cotizaciobedé acompafiada por antecedentes
relevantes respecto al area que se visitara y solpediciones anteriores. Esta informacion es
uno de los valores agregados de la empresa CantiSA y se debe reflejar en la oferta del
servicio.

VENDER. Las ventas para este tipo de expediciones son iaelgecen dos pagos, un pago pre-
expedicion y otro pago post-expedicion. El procdswaenta debe ser lo mas transparente posible
asegurando la reputacion de Cientistour SA antéungnes de este tipo.

COBRAR. Parte importante de la cadena de valor de estbGeslas recaudar los dineros
pactados durante el proceso de venta. Por lo t@motistour SA debe tener dentro de sus
actividades financieras, las cobranzas

5.2 Productoras audiovisuales

El contacto inicial con estas instituciones se defadizar en forma presencial, particularmente
frente a los clientes locales. Este contacto prakatorgard la posibilidad a Cientistour SA de
explicar sus servicios y demostrar su capacidaatidptarse a las necesidades de sus clientes:

Medios publicitarioscomo publicaciones en revistas especializadadjcdd y presencia en
congresos audiovisuales importantes.

Recomendacioneqque ayuden a que otras personas conozcan la emprdsavés de la
experiencia de clientes de Cientistour SA. Para lastmpresa tendra testimonios e imagenes de
viajes anteriores donde futuros clientes puedeecaorel trabajo realizado por Cientistour SA.

Finalmente lafuerza de venta esna manera de contactar al cliente personalmetrgvés de
visitas programadas para dar a conocer los sesvil@dCientistour SA.
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llustracion 9: Puntos de draccion de clientes segmento cproductoras. (Fuente: Elaboracion propia)

La relacion con el segmento de las productorasasshien informativo y no tan cercano coms
caso de las instituciones cientificas. Este contsetmantend por medio de

La web a través de la pagina Cientistour SA donde se publicara informacién relacionada
los viajes realizados y los servicios ofreci

Redes sociales, que mantendran al tanto a losediele lo questarealizandcCientistour SA.

Informacién grafica como los reels, fotogra, etc. que muestren los paisajes los trabe
realizados en viajes anteriol

Encuesta que entreguen oportunidades de mejoraCientistour SAen cualquiera de su
servicios
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Informacion - . .
ial i Encuestas Relacién
SOCIAEs gratica informativa

llustracion 10: Mecanismos de relacion coel segmento de productoragFuente: Elaboracién propia)

Para este segmento el proceso que se llevara @&nabharketing y ventas es el siguie

»Declarar la forma de pago.
»Ofrecer facilidades de pago con créditos o cuotas.

»>Cobrar los pagos correspondientes al servicio de
logistica ofrecido.

»Hacer seguimiento a los pagos.

»Documentar pagos para analisis de riesgos.

llustracion 11: Actividades desarrolladas en Marketing y Ventas gra el segmento de productoras. (Fuente: Elaboracio
propia)
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PUBLICITAR. La estrategia para este segmento es la de hacdéicguidnes en medios
especializados, como revistas donde la fotografées ymagenes profesionales son el argumento
principal. Ademas, al igual que en el caso deriaituciones cientificas, es necesario hacer un
marketing puerta a puerta en las principales prtodas del pais para poder describir el servicio
en cara a cara.

Con este fin Cientistour SA asistird a congresoartis audiovisuales que congreguen a grupos
de interés que puedan consumir sus servicios. baewein buen lugar para subir material.

VISITAR. La fuerza de venta necesita llegar hasta las ptodigcprincipales yendo a visitarlos
a sus locaciones. Ademas, Cientistour SA tendr@apaglo material audiovisual para poder
mostrar a los clientes trabajos anteriores y tamfuietos informativos.

LOGRAR CONTACTO. Se debe mantener a los clientes informados. Paya&Cemntistour SA
tendra una base de datos de clientes a los cualestdicer llegar informacion sobre los viajes
realizados y los servicios ofrecidos de manerasdguwar el top of mind de la empresa.

COTIZAR. Las cotizaciones para este segmento deben tenerveh de detalle que sea
adecuado para tomar decisiones de proveedoresioAdimente debe contener informacion
importante para el viaje, como por ejemplo clinegomendaciones de fechas, se zonas, etc.

VENDER. Las ofertas en este caso también deben ser ridagoemacion, pero a diferencia del
otro segmento, acéa el cliente busca una compomeasesofisticada en cuanto al servicio. Por
esta razon Cientistour SA tendrd en cuenta la disjgm a pagar del cliente.

La negociacion con este segmento debe incluiridacies de pago, pues son un grupo que
usualmente cobra sus trabajos una vez terminados; kp tanto el flujo de caja de ellos no les
permite financiar por adelantado los viajes, ardifeia de las instituciones de investigacion.
COBRAR. Cientistour SA debe hacer la cobranza de aquedgegpdados con crédito. Ademas

debe hacer un seguimiento del cumplimiento par&ipledcer un analisis de riesgo de los clientes
a futuro.

5.3 MICE

El contacto inicial con el segmento MICE se reaizaavés de: agencias de viajes u operadores
turisticos, pagina web y ventas online, fuerzaetgary publicidad focalizada
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llustracion 12: Atraccién de clientes segmento MICE(Fuente: Elaboracion propia)

Agente y turoperadoresleben tener material disponible para dar a conlxseservicios di
Cientistour SA Por lo tanto, se les entregard material gr (dipticos, tripticos, brochures, e
para que tengadisponible en el momento de que un cliente losazte

Web y venta online través de la cual el cliente MICE puede conotservicio y a la empres
Cientistour SA.

Fuerza de ventarientada a vender paquetes turisticos a orgamesdie congresos MICE
Chile y Sudameérica.

Publicidadpor medio de enails, material grafico, el

Brochuresy
comunicacion
através de
terceros

Relacién

Redessociales .
indirecta

llustracion 13: Mecanismos de relacion con el segmento MIC (Fuente: Elaboracién propia)

El mantenimiento de la relaci¢se centra etas agencias de viaje y operadores turisty se
realiza a través de las redes sociales y de meddt y material grafic. La razén de la
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utilizacion de estos medios es la goferta de servicios para este segmento, y la webgala
inmediatez necesaria para responder en forma oporulas necesidades de estos clie
Ademas, la web es un medio barato que permite smbirgran cantidad de material grafico -
les sirve omo herramienta de promocién a los clientes fin

El proceso de marketing y ventas para el segmeh@EMe ejemplifica ellustracionl4.
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llustracion 14: Actividades desarrolladas en Marketing y Ventas ara el segmento MICE

PUBLICITAR. . Para el segmento MICE la publicidad debe apunta Inign a la masivida
Una de las estrategias es ir a centros o agruges de individuos con intereses cientificos,
cuando no sean profesionales, como por ejemplonattub de astronomia de una region
particular o de un colegio o universidad, y haces publicidad por medio de brochure o
afiches. Otra alternatives buscar en empresas que desarrollen ferias gipageeventos grand:
como la Exponor en Antofagasta. En estos lugarestiStour SA debe ofrecer servicios ya st
través de tercero, instalando un stand propiondieado tour a los organizadol

También, la oferta por medio de agencias o turopeesdgue tengan informacion de la empi

Cientistour SA y de los tur ofrecidos por ella éalyara penetrar en este mercado. Los foll
en hoteles importantes son una buena alternatipgsieionaminto.
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FIRMAR CONTRATOS CON TERCEROS. Es clave para este segmento la venta a través de
terceros, vale decir agencia de turismo o turomeesd Ambas alternativas ofrecen a Cientistour
SA una alternativa para diversificar sus canalegeéa.

OFERTAR. Las ofertas de paquetes viajes se debe hacer bBelza agencias que venden los
tours. Para esto Cientistour SA debe proveer irdorém grafica como brochures para que el
vendedor tenga un apoyo al momento de realizagnéav

ACTUALIZAR OFERTAS. Disefio de paquetes hecho medida debe ser una detilddades
que agrega valor a los clientes de Cientistour 8Ar lo tanto la empresa debe tener
consideracion de crear nuevas ofertas de senggdrnssea la demanda.

ASISTIR A CONGRESOS. El segmento MICE se encuentra en congresos Y fienaartantes,
por lo tanto Cientistour SA participara de los pijrales eventos anuales que concentren la
mayor cantidad de potenciales clientes.

VENDER. La venta debe ser por medio del contacto directaleeir cara a cara. Es necesario
contactar de manera proactiva a quienes estaresaitos en realizar investigaciones en Chile y
ofrecerles alternativas hechas a la medida deintei Para esto el paquete debe tener
caracteristicas distintivas como por ejemplo cdlidan la informacion como costos,
programacion de horarios, fotografias de los lugaricluso recomendaciones de fechas y zonas
gue visitar, con base en expediciones anteriores.

Esto es una componente donde Cientistour SA pwdte un valor agregado, ya que dada la
experiencia de quienes la componen, es posibleegartrinformacion clave a la hora de
recomendar algunas buenas practicas.

COBRAR. La administracion de los cobros, al igual que dasotros segmentos, debe ser
llevado por los administradores de la empresapaider de vista el desempefo de los agentes y
tour operadores para futuros negocios. Para estatiStour SA debe manejar un base de datos
gue le permita tener datos estadisticos de loopuute mas venden.
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Gastos de Marketing proyectados

Los gastos proyectados para Cientistour SA se mameeh la Tabla 3. En ella se aprecia que por
una parte existiran un gastos constantes en padduicy posicionamiento dados por el disefio
grafico, videos corporativos, la difusién el memftiiging, posicionamiento en buscadores como
Google, folletos y dipticos, etc., en fin todos &robjetivo de mantener a Cientistour SA en el
top of mindde los clientes, y de tener actualizada la infeiérade la empresa en las interfaces
web, etc.

Por otra parte existirdn gastos esporadicos yioglados con la estrategia de crecimiento y la
busqueda de nuevos clientes y mercados. Estosgasidas misiones comerciales al extranjero
y las ferias y congresos nacionales.

Tabla 3: Gastos de Marketing proyectados para Ciermgtour SA. (Fuente: Elaboracion propia)
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6 Flujo de ingresos

El modelo de ingreso de Cientistour SA estara dividegun los segmentos que atiende ya que
son servicios diferenciados y por lo tanto tienebras al cliente que también son diferentes
segun el mercado atendido.

La llustracion 15 muestra cuales son los ingres@asrgcibira Cientistour SA segun cada uno de
los segmentos atendidos.

. Logistica grupsl
Espediciones ————————
7 TR T Logistica de facilitacian

| Ewploraciones Exploracidn de locaciones
1 e

Instituciones cientificas | Bodegaje
' o . [ Logistica pre expedicion
Servicios espemale_s I

Logistica post expedicion

| Sewicios adicionales

( Ingresos Campoalt / _ o o
S e g  Productoras | Equiparniento especializado Arriendo de equipamiento especializado

Producciones  Logistica grupal

| Créditos Intereses por pago en credito

Logistica individual

[ Logistica grupal
\. MICE J Miajesamedida ———

Logistica individual

o Wiajeswiaagentes o

llustraciéon 15: Modelo de ingresos de Cientistour 8. (Fuente: Elaboracion propia)

6.1 Instituciones cientificas
6.1.1 Expediciones

» Logistica grupal: es un cobro que involucra toda la logistica dexfgedicion, vale decir,
transporte, alojamiento, movimiento de equipamiecwonidas, etc. Este precio se calcula
segun la necesidad de cada cliente. El cobro detalise hace en un pago pre expedicidon
que sirve para hacer las reservas en hoteles,urastas, etc. y en un pago post
expedicion que se hace efectivo un par de semdesgués de terminado el viaje.

» Logistica de facilitacion: Consiste en logistica a distancia, "soft landingdlo se
realizan las gestiones para arriendo de transpaimeentacion y otras, pero no requiere la
presencia en terreno de personal de CientistourEbAobro es similar al de la logistica
grupal.
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6.1.2

6.1.3

Exploraciones

Exploracion de locaciones:este servicio, que consiste en explorar un lugea per la
factibilidad de que sea adecuado para la expedis@rcarga segun la complejidad de
viajes y debe ser pagado post exploracion.

Servicios especiales

Bodegaes un cobro que se incluye post expedicion si esla@gicientificos necesitaron
almacenar equipamiento por algunos dias.

Logistica pre-expedicion: Las instituciones cientificas podrian solicitar un
reconocimiento de terreno, toma de muestras, mafetografico, previo a la expedicion.
Logistica post-expedicion:son los cobros asociados al servicio de envio destras o
equipamiento al pais de origen de los cientifi€asincluye en el cobro post expedicion.
Servicios adicionales:son servicios no considerados en la cotizacionain@ también
eventualidades como por ejemplo adquisicion dairalguimico en medio de la
expedicion, un lente para una cdmara, etc. sersahw@bro post expedicion.

6.2 Productoras

6.2.1

6.2.2

6.2.3

Producciones

Logistica grupal es un cobro que involucra toda la logistica deleyiaale decir,
transporte, alojamiento, movimiento de equipamiecwonidas, etc. Este precio se calcula
segun la necesidad de cada cliente. El cobro deralise hace post viaje y se puede
incluso dar crédito y facilidades de pago comaliesques a fecha.

Equipamiento especializado

Arriendo o venta de herramienta especializada:Cientistour SA también puede
arrendar herramientas o equipamiento que tengarldp. EI cobro es post uso de la
herramienta.

Créditos

Intereses por pago en créditoCientistour SA puede adicionar intereses a sustekeal
elegir forma de pago diferida. El porcentaje y fdazos se deben acordar con cada
cliente.

6.3 MICE

6.3.1

Viajes estandar

Los viajes estandar son aquellos que han sido atiesiicomo un paquete, es decir, el destino y
las actividades vienen predeterminadas. Esto v@jeslen ser vendidos de forma directa en los
congresos, en las oficinas de Cientistour SA onpexio de la plataforma de internet.

Logistica grupal: se hace una oferta a un grupo de personas querppedenecer por
ejemplo a una institucidon o a un grupo participatéain congreso o feria. Este precio es
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independiente del nUmero de personas que asistaaj@lmientras estén dentro de un
rango, es decir, tiene un minimo y un maximo dégpantes.

» Logistica individual: cada persona se une individualmente a un viajeanuagdo, el cual
se realiza so6lo en caso de que se complete ladadnthinima de turistas. Se cobra un
precio individual que dependera de las caracteaistiel viaje.

6.3.2 Viajes a medida

Estos viajes son disefiados especialmente paraupo ge personas que lo haya solicitado con
tiempo suficiente para prepararlo.

» Logistica grupal: se cobra un precio por el viaje, con un tope maxdmasistentes.
» Logistica individual: se cobra al cliente un precio individual considdann minimo de
personas para realizar el viaje.

6.3.3 Viajes via agentes

Los viajes vendidos via agentes o tour-operadsms|os mismos viajes anteriormente descritos:
viajes estandar y viajes a medida. Sin embargantgesos son percibidos de manera diferente,
pues los agente se quedan con un porcentaje detdgs y también el flujo de dinero sera
percibido por Cientistour SA ya sea mensualmersenoanalmente segun contrato.

» Logistica grupal: en este caso la agencia de turismo se encargagdeiaiecon el grupo
de interesados que desea viajar y también se paa®irecolectar el dinero. Cientistour
SA recibe el dinero mensualmente, semanalmentegmolde cada viaje, dependiendo del
contrato. La agencia se queda con un porcentajiriio recolectado.

» Logistica individual: el agente vende individualmente los tours asegoramndrango de
participantes para el viaje.

6.4 Proyecciones de ventas

La expediciones cientificas iran creciendo a medida la empresa amplia sus redes con
instituciones de investigacion. Cabe sefalar gseelgpediciones cientificas por lo general
requieren mas de una visita por parte de los ilgakires pues son proyectos de largo plazo que
requieren varias muestras de un mismo sector demmae captar los cambios de un afo a otro.
Asi que Cientistour SA puede tener clientes caatpar 2 0 3 afios que requeriran los servicios
en de la empresa en mas de una ocasion duranperoero 5 afios proyectados. Asi, la Tabla 4
muestra cual sera el nimero de expediciones pry&stcada afio en Chile en la fila segun el
tamafio de estas (Menor, Normal, Mayor) el cual dépeale varias variables como numero de
dias de duracion, cantidad de personas y distatetidugar explorado (ver archivo Excel con
proyecciones para mayor detalle). También la Tdblauestra los servicios de exploracion,
bodegaje vy softlanding (apoyo logistico sin peasale Cientistour SA en la expedicion, soélo
coordinaciones) proyectados para los primeros 5.afio

Es necesario aclarar que esta modalidad de expedMenor, Normal y Mayor es soOlo un
supuesto par los calculos de las proyecciones@ndmisados en viajes y exploraciones que ya
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han sido realizados anteriormente por los socidSidetistour SA. Por lo tanto en la realidad los
precios son ajustados a la necesidad de cadaecéamarticular.

Tabla 4: Proyecciones de venta para Expedicioneségitificas.

La Tabla 5 y la Tabla 6 muestran los precios candoales se ha tomado el calculo de la
proyeccion para cada uno de los servicios ofreqido$a empresa.

Tabla 5: Precios de venta de expediciones cientHig.

Tabla 6: Precios de venta para servicios adicionale

Para el célculo de la proyecciones de expediciooeproductoras se consideraron sélo dos tipos
de servicios, Menor y Normal. La razon de este esfaues que las productoras en la mayoria de
las ocasiones realizan viajes puntuales y de domacion, asi Tabla 7 muestra el resumen de la
demanda proyectada para cada uno de estos viajes.

Tabla 7: Proyecciones de venta para productoras.

La Tabla 8 muestra el valor promedio calculado pada uno de los viajes con productoras

Tabla 8: Precios de venta de expediciones para proctoras.

Para el segmento de intereses especiales la proyate la demanda se muestra en la Tabla 9.
Dentro de los supuestos es que Cientistour SA d&endr promedio de 5 tipos de paquetes
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turisticos vigentes durante el afio (ver Tabla L8)demanda de estos paquetes dependera de la
época del afo, pues algunos de ellos tienen destjne contemplan, nieve, lluvias, mar, etc.
Durante los primeros 3 afos el crecimiento es euader, pero para el afio 4 y 5 el crecimiento
sera fuerte impulsado principalmente por la egjratde crecimiento de Cientistour SA que se
detalla en el capitulo 10 de este informe.

Tabla 9: Proyecciones de venta para Turismo de Inteses Especiales.

Nuevamente los precios de los paquetes turisteaas a conocer en la Tabla 10. Esta vez los
precios son estandar y dependen sélo del tipoaje.\WWo se da un detalle de los destinos, pues
estos paquetes iran variando a medida que se olésamuevos productos turisticos.

Tabla 10: Precios de venta para los paquetes turisbs.

Finalmente, la Tabla 11 muestra un resumen denigiesos proyectados para Cientistour SA
segun la demanda de cada segmento.

Tabla 11: Resumen de ingresos de Cientistour SA.




7 Recursos claves

En el mercado turistico los recursos naturalesusanventaja comparativa que no se puede dejar
de lado. Chile y sus alrededores cuentan con paisajicos, aptos para la ejecucion de

expediciones cientificas. Sin embargo esta ves®jee reflejada en términos macroeconémicos
Yy NO es una ventaja respectos a los otros compesdi® la industria.

Los recursos humanos y el conocimiento experto &omrambio, una ventaja comparativa frente
a otros proveedores de servicios de logistica, ywéeminos generales dentro del mercado
turistico.

La red de contactos entrega una herramienta UrgcBegibilidad que los clientes finales no
poseen y que les es de gran ayuda a la hora dmtarfsituaciones imprevistas.

El conocimiento experto, tanto de la region comolatetemas abordados en la expedicion,
entregan una ventaja comparativa frente a otrogepaores de logistica, en particular frente a
agencias de viaje y operadores turisticos que tregam valor agregado dentro de sus paguetes
ofertados.

Asi, la capacidad de atraer estos expertos otongaventaja real frente a la competencia,
reflejandolo directamente en la porcién de meraadta industria.

Las organizaciones extranjeras, cualquiera seegehanto, estan dispuestas a pagar por obtener
este conocimiento experto, particularmente en teglasionados con la logistica del viaje.

A continuacion se describen los recursos clavagodates para cada uno de los segmentos de
mercado a los cuales se enfoca Cientistour SA. dflefo de negocio de la empresa debe estar
construido alrededor de estos recursos, generandobtecha dificil de alcanzar para otros
participantes de la industria.

7.1 Recursos Clave para Universidades e Institucionesi€htificas

El presupuesto otorgado a investigaciones cieatifas siempre acotado y por lo tanto los viajes
y expediciones se construyen de la manera maemticposible sin, por supuesto, arriesgar la
calidad.

Desde una mirada general, la eficiencia resultanrdeonocimiento geografico del lugar a visitar,
de la red de contactos construida para prestarajor iservicio a los clientes y de la capacidad de
gestionar rapidamente los requerimientos de lesids.

No obstante, un recurso clave en este segmentontemder de manera clara los reales
requerimientos de los clientes. Entender, dentrdirddes razonables, el objetivo final de la
expedicion permite preparar anticipadamente eeyiggnerando las mejores condiciones para la
expedicion y aprovechando al maximo la estadid pais.

Una relacion colaborativa entre el cliente y la ssp, traducida en entrega de informacion
climatica, geografica y experiencia en expedicippesmiten crear un lazo entre ambos que no
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sélo se vera reflejado en una expedicion exitasa en una relacion a largo plazo y promocion
entre sus pares. Esta relacion puede comenzatiadela construccion de una pagina web que
entregue informacion y que sea un canal formal delunicacion entre ambos entes,

compartiendo informacion util de expediciones aates, datos climaticos, consejos de viaje y
otros datos de importancia para los consumidores.

Finalmente, las facilidades entregadas en el poodegost venta, tales como envio de muestras,
manejo de permisos, entre otros, entregan valoegadgo al cliente final solucionandole
problemas que encarecerian el precio final debwiafjue podria dejarlos sin sacar las muestras
del pais

7.2 Recursos Clave para Productoras Audiovisuales

En el caso de las productoras, el objetivo finallalexpedicién difiere de las realizadas por
instituciones cientificas. El cuidado del presupoiesin ser excesivamente alto, no es el punto
focal de la salida y la improvisacion de la claaegpobtener mejores resultados.

Las salidas tienen un recorrido definido pero @sitede cambiar sin aviso. La busqueda de las
mejores condiciones para las tomas es fundamerit gondiciones para el transporte de los
equipos y de las personas es prioridad.

Bajo este panorama, el recurso clave para eststed es el conocimiento experto que permita
alcanzar soluciones de una manera rapida y exiésgajlando las necesidades del cliente. Esto
se traduce en guias que conozcan a cabalidad dasehi a visitar y que tengan una red de
contactos amplia que permita resolver problemagneiar alternativas de salida, sin dejar de
lado la calidad del servicio entregado.

Considerando las prioridades de este segmentopagiaa web con imagenes de expediciones
anteriores es una herramienta promocional y coaleqaie permite dar a conocer los servicios de
la empresa

7.3 Recursos Clave para MICE

Tal como se refleja en los segmentos anterioregntendimiento de las necesidades del cliente
es fundamental para entregar un servicio de calidhcentendimiento de estas necesidades
permite adelantarse a los requerimientos y llegarafertas atractivas prediseifladas que permiten
satisfacer al cliente y al mismo tiempo generarieficias en la prestacion del servicio.

Sin embargo, la preparacion de ofertas de valorsgae atractivas para este segmento pasa por
un conocimiento previo del cliente el cual no eslfde obtener del cliente final. La solucion
frente a este impedimento es la generacion deioakx con las entidades intermedias entre el
cliente final y la empresa, las cuales pueden @en@as de turismo, organizadores de eventos u
hoteles.

Asi, el recurso clave esta dado por la obtencionirdered de contactos que permita llegar al
cliente final, conocer previamente sus necesidagdEmerar productos/servicios que se adecuen a
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sus requerimientos, diferenciandose de agenciasurdsmo tradicionales y entregando valor
agregado a traveés del conocimiento.

7.4 Recursos Humanos (RRHH)

Esta mayor importancia de los recursos humanoa aotividad turistica obedece, entre otras, a
las siguientes razones: por un lado, esta activeltd sometida a continuos e importantes
cambios tecnoldgicos, que se convierten en unaigacfundamental para el desarrollo de la
actividad empresarial, por lo que la formacion glificacion de la mano de obra es fundamental,
y, por otro, una de las caracteristicas de la idetivturistica, propia del sector servicios, es el
contacto continuo con el cliente, lo cual requienes altos porcentajes de madurez y actitudes
profesionales que favorezcan el trato con el @diehbs horarios de trabajo intensos, la baja
remuneracion, la alta tasa de temporalidad, eiccubl ha provocado que las personas menos
cualificadas se decidan, en udltima instancia, bajea en estas empresas; la gran cantidad de
contratos a tiempo parcial y temporales, consecagrincipal de la estacionalidad del sector,
supone un lastre muy importante

7.5 RECURSOS TECNOLOGICOS

Competitivas que se derivan de su uso, tales ctanflexibilidad, la fragmentacion, la capacidad
rapida de respuesta a los cambios del entornapdibifidad de la demanda de intervenir en el
proceso de produccion afiadiendo valor a los produetc. Asi, por ejemplo, el uso de Internet
permite a las pequefas empresas turisticas acgesenpetir en los mercados internacionales,
aprovechandose, de esta forma, de las economésdia.

7.6 RECURSOS ORGANIZATIVOS

Hacen referencia a la forma de organizar y coorditmlos aquellos recursos que,
adecuadamente, articulados hacen competitiva @&nnpaesa. Este tipo de recurso se encuentra
reflejado, entre otros, en los siguientes elemepiapiedad-control de las empresas, sistemas de
direccion, competencias directivas, cultura y clonganizativo y comunicacion interna.

7.7 REPUTACION O RECURSOS COMERCIALES

Por ultimo, los recursos intangibles comercialeteaeputacion se identifican con la imagen y
valor que tiene una determinada empresa, asi comso psoductos ofertados, para los
consumidores potenciales. Dentro de este tipodegses comerciales encontramos los contratos
en exclusiva, las marcas, los nombres comercilgss;ontratos preferentes y en exclusivas con
distribuidores, etc. desde el enfoque de demarneliag dado por la suma de los bienes y servicios
que consume el turista durante su estancia enstindeturistico, la imagen de marca y, en
definitiva, la reputacion de las empresas de ummidestino va a depender, en gran medida, de
la estrategia conjunta que desarrollen cada urellae en aspectos tales como, la promocion y
comercializacion, la prestacion del servicio, el/&#o postventa etc. De ahi la necesidad de una
politica de cooperacion, coordinacion y asocia@nitie las empresas turisticas que se localicen
en un mismo destino turistico, las cuales debexdaer a elaborar de forma conjunta un producto
turistico -experiencia turistica- lo mas completsiple bajo una sola imagen de marca.
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8 Actividades Clave

Las actividades claveson aquellas acciones que pueden hacer la difarentre un servicio y
otro y tienen tal visibilidad que son las generadate la reputacion como empresa.

En el caso de Cientistour SA donde el negocio sa ba la administracion de las relaciones con
el cliente, las actividades clave deben estar adfax en su consolidacion en la industria, con
todos sus procesos orientados a la mentalidaditgite est4 siempre primero” (Osterwalder &
Pigneur, 2010).

“Bait and Hook es un modelo de negocios que permite engancHas a&lientes a partir de
servicios gratuitos iniciales. Si bien Cientist@&/& no utilizar4 este modelo de negocios, hay
ciertas actividades que le permiten alcanzar emmisbjetivo a través de medios similares.
Compartir informacion actualizada de los lugaresisitar, ejecutar acciones de postventa,
proveer de soluciones tecnolégicas como parte deseuwicio estandar son algunas de las
actividades que permiten generar la idea de sesvigratuitos y que logran el objetivo de
cautivar a los clientes enganchandolos a los deseAscios ofrecidos, que son ebre del
negocio de logistica.

Considerando el modelo operativo de la empresaadtsidades clave para un proveedor de
servicios de logistica se pueden identificar analilo cada una de las tres etapas que componen
el proceso de entrega de servicios de logistica@grediciones:

1. Preproduccion
2. Produccion
3. Postproduccion

En cada una de estas etapas se ejecutan actividadesque generan ventajas comparativas
frente a otros competidores de la industria y gadzan el espiritu de un servicio integral de alta
calidad.

A continuacién se presenta el diagrama de flujoladentrega de un servicio de logistica,
identificando las actividades clave del proceso.

54



Servicios de Logistica para Expediciones Cientificas

Pre-Produccion > Produccion > Post-Produccion  »
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llustracion 16: Diagrama de procesos para Cientistar SA. (Fuente: Elaboracién propia)
8.1 Actividades Clave en la Pre-Produccion
Para la primera etapa se consideran dos actividdales

* Construccion de Redes Como parte de la oferta de valor, sin diferen@atre los
distintos segmentos de mercado considerados, SiauntiSA debe construir redes de
contacto que le entreguen la capacidad y flexédidecesarias para entregar soluciones
concretas durante la ejecucion de los serviciassEedes incluyen tanto a entes privados
como gubernamentales.

» Construccion de la PropuestaParalelo a la propuesta econdmica que se utibmao
base para la planificacion de la expedicion, Céotir SA debe construir una propuesta
que contenga alternativas de lugares, recomendacidatiming para la expedicion,
relatos de experiencias anteriores, red de comtalctcales, entre otros. Toda esta
informacion se vuelca en un brochure técnico quenesmdo a los clientes para su analisis
en la etapa de la pre-produccion.

8.2 Actividades Clave en la Produccion
Para la etapa de Produccion se consideran dosdackss clave:

* Ejecuciéon de las acciones de coordinacidi€ientistour SA debe ser capaz de ejecutar
exitosamente las siguientes tareas (en orden dertamzia)
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Reclutamiento de personal
Recepcion de equipos desde el extranjero (cuanauap
Comunicaciones (previas, durante la ejecucion yepios a ésta)
Gestion de los equipos de campamento
Coordinacion del transporte
0 Reserva de hoteles y restaurants
Ejecucion de la Expedicién Durante la expedicion, Cientistour SA debe s@azade
generar lazos y redes de contacto que permitanrayjehduras expediciones con esos
clientes o con clientes referidos por ellos. Acaiemza la promocidéhoca en boca

O O O0OO0oOo

8.3 Actividades Clave en la Post-Produccion

Finalmente, en la etapa de la Post-Produccionssidera una actividad clave:

Acciones de post ventaCientistour SA debe hacerse cargo de actividad#gso una
vez que los clientes han dejado el pais. Algunasties tareas son:

Manejo de muestras

Envio de equipos a los paises de origen

Solicitud defeedbaclka los clientes

Documentacion del viaje para ser incluido en laxhure técnicos

Solicitud de referidos

O O 00O

De manera adicional, se deben considerar actividgde no caen dentro de las etapas tipicas de
entrega de los servicios de logistica, pero quepaaie del soporte a la operacién y que son clave
para el éxito de la organizacion:

Reclutamienta La eleccidon del personal es clave para el éetomha expedicion debido
a que ellos son la cara visible del negocio y derémetapa de Produccion, considerando
las condiciones aisladas y remotas en las cualesngegan los servicios, son ellos
quienes tienen el poder de resolver los problemdshen hacerlo de la mejor forma
posible. Son los responsables derusmentos de verdadiraducidos en los encuentros
personales entre los representantes de la emplesa&lentes.

Marketing . Esta herramienta es la via de promocion mas itapiar para la organizacion,
donde el conocimiento técnico tiene el lugar ppaty elboca en bocas el medio mas
efectivo entre algunos segmentos. Para los segmdettas productoras audiovisuales y
en los clientes MICE, el marketing es una actividile y se construye manualmente,
visitando a los clientes y ofreciendo de maneragirea los servicios de la empresa. El
primer encuentro con los clientes es generadogprdpia empresa, y por lo tanto debe
hacerse con mucha preparacién y entendiendo lasidades de los clientes antes de
llegar hasta ellos.

3 .z . .
Un momento de verdad, es cada ocasidon en que una persona tiene contacto con una empresa o negocio,

generandose en el cliente potencial una impresion o actitud positiva o negativa - que influirda (quizd de manera

definitoria) en los procesos de compra. Fuente especificada no valida.
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Considerando que la empresa busca alcanzar aesliespeciales que buscan un servicio que
entregue valor agregado en su oferta, muchas Vasexctividades clave estaran dadas por las
necesidades de cada uno de los clientes. Muchas eécliente solicita algo que probablemente
no esta dentro de los servicios estandares ofregdoCientistour SA, pero si lo ha solicitado es
gue tiene la confianza que la empresa es capaacdelt. Si los representantes de Cientistour SA
hacen su mayor esfuerzo en brindar lo que se meqaign cuando sea un imposible, el cliente

valorara ese esfuerzo y compensara esa lealtastéstde su recomendacion o la repeticién de la
compra.
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9 Socios Clave

Tal como se ha mencionado antes, la construcciéundered de contactos es clave para una
prestacion de servicios completa y eficiente, aamdg valor que los clientes por si solos es muy
dificil de generar.

Existen 4 tipos de socios:

Alianzas estratégicaantre instituciones que no son competidores
Competenciasociedades estratégicas entre competidores

Joint venturepara desarrollar nuevos negocios

Relacion Comprador-Proveedgoara asegurar la entrega confiable de suministros
servicios

PwpE

La construccion de estas asociaciones se geneararfras objetivos. El primero es desarrollar
economias de escala. Es el caso de los servicissondunes como el arriendo de vehiculos. En
el caso de suministros esta la compra de arti@dpscializados para expediciones o comida. El
segundo objetivo es la reduccion de riesgo e ikcenbre. Un ejemplo de la industria del
turismo es la generacion de una red de contactés iadustria hotelera, asegurando espacios en
temporada alta o permitiendo cambios de ultima baoreeservas. El tercer y ultimo objetivo es la
adquisicién de recursos particulares o actividagecializadas. En el caso de Cientistour SA,
donde se busca resolver todos los requerimientosrgegos por sus clientes, este objetivo busca
establecer relaciones con empresas vinculadas eygermitan cumplir con esta mision y
satisfacer asi el 100% de las necesidades deisntesl

Si bien estas redes pueden ser comunes parasaseggmentos escogidos por Cientistour SA, se
pueden generar pequefias diferencias segun losteslidinales, tal como se describe a
continuacion.

9.1 Socios Clave para Universidades e Instituciones Q@igficas

Universidades locales.Las universidades locales son el primer contact® wpiversidades
extranjeras buscan a la hora de iniciar las gessigara una expedicion en la region. Cientistour
SA debe dar a conocer sus servicios y experientiaséa area con el objetivo de generar un
vinculo con los cientificos quienes tendran a @émir SA en susop of minda la hora de
buscar servicios de logistica para expediciones.

Universidades e Instituciones de Investigacion exdnjeras. Si bien estas entidades cumplen el
mismo rol que las universidades locales, es fundéahgenerar estas relaciones para expandir el
mercado y generar nuevos servicios a partir ddismtas necesidades de los clientes.

Proveedores de equipamientoTal como se menciond anteriormente, la generademestos
vinculos permite la disminucion de costos por eauias de escala y la adquisicidon de recursos
especializados.

Restaurantes y hoteles Economias de escala y reduccion de riesgos spma@d de los
beneficios obtenidos a partir de la construccionedtas sociedades. El desarrollo de estos
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vinculos permite ademas mejorar el servicio enasbade requerir atenciones especiales para
algunos clientes.

Empresas de transporte Estos servicios son wommaodityque inicialmente no parece ser una
sociedad clave. Sin embargo, en la industria d&mo no se puede fallar en la prestacion de
estos servicios. La coordinacion de viajes desdexthnjero, la movilizacion de los clientes
dentro del pais y la movilizacién de los equipos servicios clave para alcanzar la integralidad
en la oferta.

Guias especialistasConsiderando la etapa de crecimiento en la auansuentra Cientistour
SA, la asociacién con guias especialistas permiténr la volatilidad de los servicios requeridos
temporalmente.

9.2 Socios Clave para Productoras Audiovisuales

Productoras locales Las productoras locales no sélo actian comotekepara los servicios de
logistica. Estas productoras son el nexo con ptodag internacionales, tal como se genera con
las universidades.

Productoras Internacionales La vinculacion con productoras internacionalesdirelacion con

la creacion de un cliente cautivo, quién buscaatsfaccion de todas sus necesidades a través
de Cientistour SA. Esta relacidn generara un vinastrecho entre la empresa y el cliente y
provocara la ampliacion de la red hacia otras prtmtas extranjeras.

Proveedores de equipamientoLas productoras generan necesidades especitice@lama partir
de de productos relativos a la expedicion, sino guyaroductos de la industria. Productoras
Internacionales pueden requerir del arriendo depegquespecializados para cumplir con el
objetivo de sus salidas.

Restaurantes y hotelesEn el caso de las productoras, este ambito esslagual importancia
gue la ejecucioén de sus tareas de produccion. lidadael servicio y en algunos casos el lujo,
son parte de la logistica planificada.

Empresas de transporte Relacion esencial no solo por el cumplimientdadenovilizacion de
los clientes, sino que de los equipos especialgadbcomo se describié anteriormente.

Guias especialistas Las productoras audiovisuales requieren servicios pocos dias de

anticipacion y por espacios de tiempo reducidajrrgor la cual se hace relevante la creacion
de una relacidn con guias especialistas disporsielgsn las particularidades del mercado.
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9.3 Socios Clave para MICE

Agentes turisticos o turoperadores A diferencia de los segmentos anteriores, los D
tienen una relacion directa con Cientistour SA siasta la prestacion del servicio. Quién
requiere inicialmente los servicios son los Ageftessticos o Tour-Operadores, quienes deben
conocer los servicios disponibles por la empresa pdaegrarlos en los planes ofertados a los
clientes finales.

Colegios de profesionales e instituciones espedalilas Estas entidades seran el vinculo entre
Cientistour SA y los clientes finales. El conocinie de la agenda de congresos, ferias y otros
eventos son fundamentales para la generacion deoudafolio de serviciosad-hoc para sus
clientes finales.

Para finalizar este capitulo cabe sefialar la seamnderiormente descrita tienen relacién con el
punto 1 deAlianzas Estratégicagjue se expuso al principio. Aparte de esta sebraman
también laCompetenciael Joint Venturey la Relacién Comprador-Proveedo&in embargo,
estas actividades no seran descritas pues losssdeida empresa no la consideran como una
alternativa viable durante el periodo de analisieste plan de negocios (5 afos).
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10 Estructura de costos
La estructura de costos de Cientistour SA estdidiaien 4 clasificaciones:

» Costos fijos

» Costos variables

» Costos semi-variables
e Costos no recurrentes.

Estos costos son transversales para todos los s&agrae mercado que atendera Cientistour SA,

es decir, segmento MICE, segmento de universidadestitutos de investigacion y segmento de
las productoras. La estructura de costos se mugstiiaamente en la llustracién 17.
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10.1 Costos fijos

Son todos aquellos costos recurrentes y que seignantcasi constantes a lo largo de la
operacion de Cientistour SA.

10.1.1

Infraestructura

Arriendo de oficina: es el pago mensual de la oficina de CientistoueB&antiago.

Utiles de oficina: materiales de oficina como por ejemplo tinta der@spra, lapices,
hojas, impresion de facturas, carpetas y en geoesaddjuier implemento que sirva para la
operacién normal de la oficina. Se asigna un presstp mensual para este tipo de gastos.
Luz: Servicios de luz gastados mensualmente en ladaoistiaes de Cientistour SA

Agua: Servicios de agua gastados mensualmente en latatiehes de Cientistour SA.
Gas: Servicios de gas y calefaccion gastados mensuamamtlas instalaciones de
Cientistour SA.

Telefonia: pago mensual de telefonia fija, satelital y celplara personal de la empresa
Cientistour SA.

Internet: pago mensual de servicios de internet tanto emafacomo internet movil.

Payroll

CEO: sueldo mensual del gerente de Cientistour SA. Ahoseen los primeros 3 afos
este rol sera llevado por uno de los socios defaresa.

Vendedores: sueldo fijo mensual de los vendedores. EI niumerovelededores ira
creciendo a medida que la empresa se desarrollainBrrincipio seria solamente una
persona contratada ademas de los dos socios déis@en SA que también estaran
encargados de las ventas.

Expertos externos:sueldo mensual para los guias y/o especialistasatados. Durante
el primer afio se espera que estas personas seanasxtSin embargo, a medida que la
empresa tenga un flujo continuo de clientes se sitecédn guias sumamente
especializados en materias no sélo de turismo, taimién en ambitos cientificos o de
producciones. Por lo tanto este personal debe neze a Cientistour SA siendo
contratado y capacitado para llegar a obtener estapetencias.

Administrativos: sueldos de las personas que administran CientiSthuEstas personas
manejaran el dia a dia de la empresa en temasndazéis, cobranzas, logistica,
coordinaciones, reclutamiento, etc. En un principgra rol de los socios llevar la
administracion, hasta que haya un volumen de walsafficiente que amerite la
contratacion de otros profesionales.

Secretaria: sueldo de la secretaria de Cientistour SA. Debetddeh una persona
destinada a atender a los clientes y proveedanés par teléfono como en persona.
Contador: pago mensual al contador. El contador cobrara wgocpor manejar las
finanzas de Cientistour SA. Esta persona serarexteno sera necesario contratar uno al
menos en los primero 4 a 5 afos.
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10.1.3 Tecnologia de la informacion

* Dominios: pago anual por el nombre del sitio web.

* Hosting: pago anual por el arriendo del servidor donde gj@ &l sitio web y el servidor
de correos.

» Licencias: pago anual de licenciamiento de software.

10.1.4 Seguros
* Seguros para personalpago de mensual de seguros contratados por la smpaea el

personal como por ejemplo seguros de vida, de exigd, etc.
* Seguros para vehiculospago mensual de seguro automotriz.
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10.2 Costos variables

10.2.1

10.2.2

10.2.3

Ventas

Comisiones por venta:el sueldo de los vendedores tendra una compongntads una
componente que sera comision por ventas. Esta idmmdsbe tener algunas condiciones
gue aseguren la calidad del cliente.

Viaticos: para las personas hagan viajes fuera de Santiadgod& que pagar un viatico
que cubra los gastos diarios minimos.

Pasajes:se debera considerar en el presupuesto los viajésigca de clientes fuera de
Santiago.

Estadia: Los hoteles u hostales también deben ser por cderaentistour SA.
Representacion: Gastos que deban realizar los vendedores en juntasuniones,
incluyen almuerzos, café, etc.

Expertos externos

Guias: los pagos a los guias seran negociados por expediSe contratara los guias
que se necesiten para cubrir los distintos toura jos distintos segmentos. Se opta por
contratar gente externa pues la demanda de @sjes Wo es constante y no vale la pena
tener demasiados guias con contrato indefinido.

Cientistour SA debe tener una base de datos caonqes que puedan cumplir este rol
asegurando el estandar de servicio de la empresa.

Doctores: para algunas expediciones como las cientificagjgonplo, se exige que viaje
un doctor para poder asistir a los participantesamo de emergencia. El costo del doctor
sera negociado segun la duracién de la expedicién.

Choferes: debe existir choferes de confianza que puedanatfasla la gente de las
expediciones por lugares de dificil acceso. Esaldseque sean choferes profesionales
con certificacion.

Nuevamente el pago es negociado segun la duraeitamexpedicion.

Cocineros: es obligatorio que para las expediciones en ladaggente no tendra acceso a
comida de restaurantes, se lleve un cocinero gadgpprestar este servicio. El pago es
negociado por expedicion.

Otros: son personas que prestan diferentes tipos de ewcomo por ejemplo el de
traductor, operador de un equipo muy especializeito,

Gastos de operacién

Hoteles: Se debe pagar a los hoteles que se utilicen evidfes. Este pago dependerd si
esta negociado por convenio o no. Si es por convanpuede pagar mensualmente, de lo
contrario se pagara durante la estadia.

Viaticos: Dinero entregado a los empleados en una expedieitm costear gastos como
alimentacion, movilizacion (por ejemplo cuando ssplazan a la ciudad a realizar
tramites, etc.)

Alimentacién (Restaurantes y mercaderia) considera el pago a restaurantes como
también la compra de mercaderia para cocinar encéspamentos. El pago es
considerado en un presupuesto por viaje.

Arriendo de vehiculos (externos e internogjonvenio con automotora y pago mensual.
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10.2.4

Combustible (bencina y petrdleo)considerado en un presupuesto por viaje.

Bodegaje: Las bodegas se pueden arrendar por mes. El egplcicantidad de bodegas
dependera exclusivamente del equipamiento queliestes deseen guardar pre o post
expedicion. Este servicio se carga directamentéaaite, ya que es un servicio adicional,
pues Cientistour SA no contara con bodegas pernemente.

Pasajes:considerados dentro del presupuesto del viaje.

Encomiendas:se cobran al cliente dentro del presupuesto dpd wipost-expedicion.
Comunicaciones:el arriendo del equipamiento de comunicacion gatsliel nUmero de
minutos gastados son items cobrados dentro delgresto del viaje.

Arriendo de equipamiento: el equipamiento debe ser cancelado al momentodbziar

la expedicion.

Gastos en servicios adicionalesCualquier eventualidad que deba ser cubierta por
Cientistour SA durante las expediciones, por ejenspimpra de un lente de camara roto,
compra de umquimico especial, contratacion de un traductor, etc

Financieros

IVA: pago de los impuestos correspondiente segun ses\octompra venta de
equipamiento.

Otros impuestos:pago de impuestos adicionales como por ejemplaiboctones.
Créditos: pago de amortizaciones e intereses productoéditas y préstamos contraidos
por la empresa Cientistour SA.

Depreciacion:depreciacion de bienes.

Incobrables: los costos asociados a lo no pago de algun cliente.
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10.3 Costos semi-variables

10.3.1

10.3.2

10.3.3

10.3.4

Certificaciones

Certificaciones: considera el pago de certificaciones ISO o de nemstandar.

Membrecias

Membrecias: es el pago de membrecias de grupos relacionadogldomismo, o por
ejemplo publicitarias como paginas amarillas, gestae proveedores turisticos, etc.

Marketing

Disefio grafico: el pago a la empresa que haga disefio por ejembllogdede la empresa,
de la pagina web, de las tarjetas de presentagién,

Papeleria:impresion de brochures o volantes que deben segaalas en las agencias de
turismos y/o tour-operadores

Disefio web:el pago asociado a que el sitio web se mantenganémmaciéon fresca y
con nuevas funcionalidades. Ademas de actualig@sreociales como Facebook, Twiter
etc.

Recursos publicitarios:impresiones de pendones, afiches, etc., que pusettarilizados
en ferias 0 en eventos.

Asistencias a congresospago de entradas o arriendos de modulos pararaagisti
congresos importantes donde Cientistour SA puedseguir clientes.

I+D

Prototipaje de productos: tiempo y materiales invertidos en el desarrollondevos
productos.

Prototipaje de servicios:tiempo invertido en el disefio de nuevos servic@®a por
ejemplo nuevos paquetes turisticos, nuevos sesvitgdogistica, etc.

Prototipaje de equipamiento:tiempo y materiales invertidos en el desarrollandevos
equipamientos especializados.
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10.4 Costos No recurrentes
10.4.1 Inversiones

» Efectivo: Dinero aportado por los socios.

* Vehiculos: camionetas o vehiculos necesarios para el tramspertequipamiento o de
personas.

« Equipamiento: equipamiento especializado, como por ejemplo conmppéementos para
montaje de campamentos ecoldgicos en las expedgiidantes o camaras, teléfonos
satelitales, etc.

* Mobiliario: compra denmuebles para la oficina.

» Capacitaciones: capacitaciones del personal de Cientistour SA ehitdsrcomo por
ejemplo, idiomas, conduccion de vehiculos de mediarapacidad, cursos de
administracion, cursos de artes audiovisuales, etc.

Tabla 12: Detalle activos para Cientistour SA.

Detalle (activos)
Efectivo $2.246.217 $0 $0 $0 $0 $0
Vehiculos $ 1.840.000 $ 3.120.000 $5.720.000| $16.480.000| $ 14.400.000] $ 12.600.000

Equipamiento $ 6.800.000 S0 $0| $30.000.000 S0 S0
Mobiliario $0 $ 1.000.000 $0 $ 1.000.000 $0 $ 1.000.000
Capacitaciones $o $ 1.500.000 $300.000 $1.500.000 $ 300.000 $ 1.500.000
Otros $o $0 $o $o $0[ $50.000.000
Total Inversiones $10.886.217 $ 5.620.000 $6.020.000| $48.980.000 $14.700.000| $ 65.100.000
Total Mensual 907.185 468.333 501.667 4.081.667 1.225.000 5.425.000

10.5 Proyecciones de costos

Los costos proyectados para la empresa CientiSéuincluyen todos los factores descritos
anteriormente. La Tabla 13 muestra un resumen @eolgeccion por afio para cada agrupacion
de costos, como por ejemplo sueldos, infraestractiostos financieros, etc. En el archivo Excel
del proyecto se puede encontrar itemizado cadalemstos grupos para mayor detalle.

Tabla 13: Tabla de costos proyectados para Cientistir SA.

Detalle TOTALES
Sueldos $ 18.600.000 $ 28.200.000 $ 72.000.000 $ 72.000.000 $150.000.000 S 340.800.000
Infraestructura $ 7.310.000 $ 6.960.000 $7.320.000 $ 7.320.000 $ 7.680.000 $ 36.590.000
Tecnologias de la informacién $120.000 $370.000 $370.000 $370.000 $370.000 $ 1.600.000
Seguros $ 640.002 $1.280.004 $1.920.006 $1.920.006 $ 2.560.008 $8.320.026
Ventas $2.282.475 $2.771.340 $8.891.920 $ 6.454.500 $ 14.866.780 $35.267.015
Financieros $721.650 $1.047.560 $2.461.280 $3.503.000 $ 6.444.520 $14.178.010
Certificaciones S0 $ 600.000 SO $ 600.000 S0 $ 1.200.000
Membrecias $203.200 $222.500 $ 236.250 $ 256.375 $273.013 $1.191.338
1+D $ 500.000 $ 1.500.000 $ 500.000 $ 1.500.000 $30.500.000 $ 34.500.000
Operacion $104.877.000 $140.357.300 $ 280.847.400 $391.467.000 $701.713.200| $ 1.619.261.900
Total Costos de operacion $135.254.327| $183.308.704| $374.546.856| $485.390.881| $914.407.521| $2.092.908.289

A continuacion se describe cada una de las filda dabla 13:

a. Sueldos:Los sueldos incluyen a la plana gerencial, vendejgyuias, choferes y
recepcionista. EI nimero de personas contratadaSipotistour SA ira en aumento a
medida que el negocio crece y la carga de traleaimse mas intensa.
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El monto del salario del primer afio sera entre Q@ 4in 50 por ciento menor que el del
quinto afo, principalmente debido a que mientras gunegocio aun es inestable los
costos deben mantenerse bajos para crear flujajdeSQin embargo, ya a partir del tercer
afo los sueldo recibiran ajustes para ir acerc@nadss sueldos de mercado.
En la Tabla 13 se observa un incremento moderados costos relacionados con el
pago de salarios en los primero 2 afios, para coecemayor fuerza en los afios 4 y 5.
Esto se debe a que en estos ultimos afios CiemtSfohard inversiones que demandara
mayor cantidad de personal y ademas existe uresgadsios sueldos.
Infraestructura: Esta agrupacion de costos considera los gastogiendns de oficina,
pago de servicios basicos, telefonia, Utiles deiradj etc. Este costo tiene una pequefia
variacion en el tiempo que se explica principalragydr el ingreso de personal adicional
gue demandara mayor consumo telefénico y de irterne
Tecnologia de la informacién: Este costo se relaciona con la mantencion de la
infraestructura de red que soportara el sitio wetaptencion de este. También considera
la licencia de software que se utilizaran paratefeadministrativos, contabilidad, etc.
Seguros: El pago de seguros considera a los viajes y adb$culos. Este costo ird en
aumento a medida que se incrementan
Ventas: las ventas incluyen las comisiones proyectadas lparaendedores y también
incluyen los gastos que son necesarios para patdasiventas como por ejemplo visitas
a universidades nacionales fuera de la Region Idelitana y también visitas a
universidades y/o productoras internacionales. tifstede costos se incrementard a traves
de los afos debido al aumento en las ventas (comeside vendedores) y también debido
al aumento de clientes lo que significa mayor caatide visitas dentro y fuera de Chile.
Financieros: Los costos financieros estan conformados por uda feor créditos que
Cientistour SA necesitara para financiar inversgode crecimiento y por otro lado por
un porcentaje de incobrables inherente al riesgajde algunos clientes no tengan la
solvencia para cumplir con sus deudas.
Certificaciones: La certificacion en la cual Cientistour SA invextsera la Nch3067, que
es exigida para funcionar con turoperadores. Estiicacion es bianual y tiene un costo
fijo.
Membrecias: Las membrecias son consideradas como un gastoffiegeeo necesario
para que Cientistour SA esté vigente en el temarisico.
Marketing: Marketing considera gastos en varios elementoscqu#inados daran a
Cientistour SA posicionamiento y visibilidad emstrcado. Algunos de estos costos son:
» Disefio gréfico: para la creacion de logotipos yird@agen corporativa de
Cientistour SA.
* Video corporativo: Videos promocionales que moétraviajes y parte de los
servicios de Cientistour SA con el fin de alcareaegmento productoras.
» Difusion:
* Google Ads y posicionamiento: inversion publicéaen internet a través de
Google Ads y también el pago por posicionamientbustador Google.
» PA4agina web: construccion, mantencion y actualirzaadé la pagina web de
Cientistour SA que considere la funcionalidad dereas y compra on-line.
* Merchandising: creacion de diferentes objetos amnmagen corporativa de
Cientistour SA que luego puede ser entregada atetieo publico general con el
objetivo de fortalecer ¢bp of mind

69



* Folletos y afiches: que son necesarios para emtesgderias 0 congresos, para
turoperadores, para clientes, etc.
* Invitaciones a Tours: seran gastos asociados a@svide testeo para los
organizadores de eventos, turoperadores, etc.
* Misiones comerciales: seran dineros destinados aquedla de nuevas
oportunidades de negocio en el extranjero.
» Ferias y congresos: seran los gastos asociados pariipacion en eventos
masivos donde se concentrardn principalmente ebetetl segmento MICE.
I+D: Los gastos de inversion y desarrollo estan asosiadda creacion de nuevos
productos turisticos, la investigacién de tendendigl mercado y el disefio de prototipos
de equipamiento que Cientistour SA podra utilizases expediciones.
Operacion: Los gastos de operacion son los que estan ligaldograparacion y
ejecucion de las expediciones y tours. Incluyemagisporte, la logistica, alimentacion
etc. y es proporcional a las ventas logradas pamtiStour SA a través del tiempo.
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11 ESTRATEGIA

La empresa Cientistour SA reinvertira parte deutilislades anuales en crecimiento y expansién
con diferentes alternativas para este propdsitoocpor ejemplo disefio de nuevos productos
turisticos, alcance de nuevos mercados, integrat@@roveedores, etc. Cada uno de los periodos
proyectados tendré un foco diferente de atencigarsel estado de la empresa y el momento que
este viviendo. La llustracion 18 muestra cual sdrabjetivo principal de la estrategia en el
tiempo de analisis.

Anol Ano2 Ano3 Ano4 Ano5

Inversién y

Inversién y

Crecimiento Estabilizacion nuevos Alianzas .
expansion

productos

&
[e14]
Q
4+
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llustracién 18: Estrategia a través del tiempo de @ntistour SA. (Fuente: Elaboracion propia)
11.1 Experiencia actual de la empresa

A pesar de que Cientistour SA es una empresa nu&socios ya han trabajado durante varios
afos en el tema de turismo de intereses espegialegxploraciones cientificas. Esta experiencia
les ha dado a ellos la posibilidad de establecarrad de contactos fuerte en el rubro, lo cual
constituye una ventaja comparativa frente a nueoeogpetidores que se quieran integrar a esta
industria en el futuro. Gracias a e§i@ntistour SA en sus primeros meses de funcionamiento
durante el afio 2011 ya ha facturado cerca de 80 middlares sin tener ningun tipo de
desarrollo comercial, ni de marketing y ni siquieoa personal contratado. Esto refleja que con
el desarrollo de un plan estructurado y claro @enir SA puede aumentar esta cifra facilmente.
Por esta razén a continuacion se detalla cualés $&s acciones que desarrollara la empresa para
aumentar sus ingresos y su cuota de mercado & tl@aVéempo

11.2 Primer afo: Crecimiento

En su primer afio, Cientistour SA concentrara sogrses en el crecimiento de la empresa. Para
esto sus objetivos se pueden resumir basicamentelosn conseguir clientes y lograr
posicionamiento.

La busqueda de clientes se hara a través de lasrsigs acciones:

* Viajes a universidades con el objetivo de consolasrelaciones comerciales.
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» Tour de muestra para dar a conocer la calidadsi®los a quienes seran los principales
promotores de los servicios de Cientistour SA, cgmo ejemplo organizadores de
eventos, agentes turisticos, etc.

* Fuerza de venta en puerta a puerta que ira a lgubda de clientes de todos los
segmentos.

Con este tipo de acciones Cientistour SA logrartaliecer la red comercial y de clientes que ya
ha estado desarrollando durante el afio 2011. [@=aegue al finalizar el primer afio se tenga
presencia importante en el segmento de institusianentificas, pues es el que los socios
manejan mejor. Para el segmento de productorastyrideno de intereses especiales se espera
capturar a los primeros clientes.

Lograr posicionamiento:

« Publicidad Google que sea focalizada al cliente Qusca servicios como el de
Cientistour SA.

» Pagina web actualizada y con informacion de calidad

* Reportajes en revistas especializadas donde sermleeempresa Cientistour SA como
una proveedora de servicios de logistica.

» Video anual que servira para promocional la emppeseipalmente frente a los clientes
del segmento de productoras.

La estrategia de posicionamiento considerard gadeospublicidad en los items listados
anteriormente. Con esto se espera que los cliemesencen a encontrar a Cientistour SA
cuando busquen soluciones de logistica para seslexpnes.

El resultado de estos esfuerzos se espera québcyain a aumentar la cartera de clientes y que
fortalezcan etop ofminden cada uno de los segmentos considerando a @ent&A como una
alternativa a sus necesidades.

11.3 Segundo afio: Estabilizacion

El segundo afio Cientistour SA se concentrara egstiabilizacion de la parte comercial. Para
esto invertira en una serie de acciones como:

» Posicionamiento Google que significa la inversi@nagarecer primero en las listas de
basqueda.

* |+D que concentrara esfuerzos en la creacién deosuproductos y la busqueda de
nuevos mercados y tendencias de turismo.

* Mision en el extranjero con el objeto de ampliardedes de contacto fuera de Chile.

» Alianza agentes turisticos para ampliar los carddesferta de productos.

Los esfuerzos durante el afio 2 se concentraram @esarrollo de nuevos productos turisticos
gue se entregaran a través de operadores turisticotos cuales se espera crear alianzas. La
razon de que esto se haga el segundo afio y nonarpr es que los turoperadores y las agencias
no estan dispuestas a trabajar con empresa inestpblque el no cumplimiento o el bajo
estandar de un tour significan un riesgo para estgsesas.
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Adicionalmente, se realizaran las primeras incmessoen el extranjero con el objetivo de buscar
clientes y oportunidades de negocios con instinesade paises con mayor interés turistico y de
investigaciéon en Chile. Para esto esta conteropdhdnenos un viaje a instituciones de EEUU
con intereses cientificos en Chile.

11.4 Tercer afo: Inversion y nuevos productos

El tercer afio considera principalmente la inversiorel desarrollo de nuevos productos,
contratacion de personal y renovacion de equipamidentro de las actividades a desarrollar
durante este afios estan:

* Ferias y/o congresos para alcanzar a clientesedatento MICE,

» Compra de vehiculos para abaratar costos de et a

e Capacitaciones para preparar a sus empleados yamkge competencias de estos.

* Visitas a universidades extranjeras con el objade@xpandir relaciones comerciales.
* Renovacion de equipamiento para mejorar la caliigalds tours.

« Crecimiento de plana de personal para cubrir laomdgmanda de los servicios.

El foco principal de este afio serd ir expandidaded de contactos y mejorando la calidad de
los servicios. Se espera que la empresa a esta &$té consolidad y pueda aprovechar su
reputacién y su nombre para capturar nuevos ciente

11.5 Cuarto afo: Alianzas
La estrategia de crecimiento del cuarto afio estar&gada por:

« |+D nuevos negocios para al igual que en el aflor@niovando los productos turisticos
ofrecidos segun las tendencias de mercado.

* Mision en el extranjero para ir a la captura devogeclientes.

» Alianzas con agencias para ofrecer paquetes tréstiompletos.

Este afio contemplard un crecimiento explicado ahmente por alianzas estratégicas. Estas
alianzas pueden ser con agentes turisticos y cowmeg@dores estratégicos. Se espera que
Cientistour SA tengo un volumen constante de d®ngue demandardn servicios como

transportes, alimentacion, logisticos, etc. y esi@ poder de negociacion a Cientistour SA para
lograr mejores precios y mejorar los margenes dessryicios.

11.6 Quinto afio: Inversion y expansion

Al cabo del quinto afio se espera que Cientistourb8#que nuevos horizontes de expansion
comercial a traves de :

* Nuevos productos turisticos que apuntes a nuegrsegos.

e Abrir nuevas oficinas en regiones y/o fuera de €hil

* Nuevos prototipos de equipamiento para ser arrersdaid las expediciones.

» Exploracion de nuevos nichos de mercado diferemtes 3 segmentos estudiados en este
informe.
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El quinto afio se espera que la empresa CientiSduesté consolida como una empresa de
servicios de logistica en sus tres segmentos. Gomercado ya maduro se espera iniciar

investigaciones y exploraciones de nuevos segmequiespueden ser atendidos con servicio

hechos a la medida. Por esta razon se pretendarimés primeras incursiones en nuevos

mercados (regiones o extranjero) y en nuevos negdofrecer mas servicios). Sin embargo, adn

no esta claro cual seran esos mercados y esosigeryino se sabra hasta que la empresa ya
tenga un camino recorrido y la experiencia suftegrara determinar cual sera la inversibn mas
adecuada.

11.7 Factores claves de éxito

Segun varios autores existenatro estrategias competitivas crucialegpara el éxito de las
empresas turisticas:

1. La orientacion al servicio centrado en la calidad yen la formacion de los recursos
humanos Para cumplir con este objetivo Cientistour SAemiva en capacitaciones de
sus empleados. Adicionalmente, la cultura de laresapha sido y seguira siendo con un
enfoque de excelencia de atencion al cliente, reippdo dudas rapidamente,
entregando informacion de calidad, entregando nncée cordial y de primera categoria
y por su puesto un trabajo profesional sustentada experiencia de sus socios.

2. La mayor consideracion de los consumidores turistis y sus crecientes niveles de
exigencia. Cientistour consciente de las nuevas necesidadeslaguclientes vayan
teniendo gracias al constante feedback y el ddkamie su estrecha relacion con el
cliente.

3. La utilizacion de las tecnologias de la informacian Cientistour SA utilizara
plataformas web para mantener el contacto conlmrges y también para comercializar.
Esto se hara por medio de un moderno sitio webopmion de reserva y de compra de
paquetes turisticos, por medio de las redes sectdade la empresa comunicara sus
principales tareas y sus experiencias y finalmpatenedio del manejo de bases de datos
y de recopilacion de informacién de sus clientes.

4. El fortalecimiento de la posicion estratégica de l@mpresa dentro de la cadena de
valor. Cientistour SA invertira recursos en definir y fexast su estrategia cada afio para
alinear su crecimiento con los valores de la esgpr@ara esto uno de los métodos a
seguir es el que se muestra en la llustraciéon 19
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llustracién 19: Esquema utilizado para definicién yrevaluacion de la estrategia. (Fuente: Montfor 199)

Finalmente, Cientistour SA considerara en sus sis&@nuales los factores criticos de la industria
gue se muestran en la llustraciéon 20.

Estructura, estrategia
y rivalidad de las

* Barreras de entrada y salida: | empresas

* Regulacion actividades erfpresariales

* Concentracién/estructupa: asociacicnes

propiedad
Condicion Condiciones de
es de los la demanda
factores

fisticacion de los
* Recursos humanos: fortmacian,
oferta, legislacién laboral.

* Mercados de capital: coste,

consumideres: perfil

de |la demanda
Sectores de apoyo y

; “Educacion consumidar
relacionados

disponibilidad. “Comercializacion:

* Infraestructura: institucionalizada

- Redes: carretera, ferrocarril, *Controles calidad.
aeropuerto

- Conexiones: autobus, tren, taxi, etc. * Turoperadores.

- Electricidad: agua, residucs * Restaurantes, bares.

* Recursos * Discotecas, casinos, parques de atracciones

- Naturales: polucion, parques. * Actividades deportivas.

- Culturales: monumentos * Servicios: lavanderias, bancos, médicos

* Servicios médicos * Sistemas informaticos

" Know-how

llustracién 20: Analisis de la industria del turismo. (Fuente Montfor 1999)
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En la llustracion 20 se muestra que las empresagitas como Cientistour SA deben analizar
los recursos y capacidades internos con los quetanugpara desarrollar sus estrategias (analisis
interno), los cuales se erigen en fuentes de \e&eotanpetitiva, pues de ellos depende gran parte
de su posicion competitiva dentro de la cadenaatte del sector. Estos recursos intangibles son
recursos basados en la informacién y el conocimjeltt que dificulta su identificacion y
cuantificacion. Su proceso de acumulacion en laresapes lento, fruto de la experiencia y de la
dilatada trayectoria empresarial de nuevos coneemb reposicionamiento de la marca; las
inversiones en tecnologias relacionadas con laiogest el marketing de los hoteles; la
diversificacion relacionada; la gestion de basesddiss de clientes; y la confianza en la
informacion para la toma de decisiones. Por comeige, la mayor parte de las estrategias
competitivas de este tipo de empresa turisticaasarben una serie de recursos intangibles tales
como: la informacién, la imagen de marca y los rexsl humanos cualificados. Dichos recursos
intangibles, siguiendo a Monfort Mir (2004), losdemnos clasificar en tecnol6gicos, comerciales,
organizativos y humanos (ver Tabla 14)

Tabla 14: Tipologia de los intangibles para Empresde Turismo. (Fuente: Montfort 2004)

Tecnologicos Humanas Humanas

Comerciales Tecnoldgicas Directivas

Organizativos Comerciales Organizativas

Humanos Financieras Innovacion y aprendizaje
Organizativas
Directivas

Para terminar, varios autores aseguran lgseventajas competitivas sostenibles se basan
principalmente en los activos intangibles que ates® una empresa, y muy singularmente se
fundamentan en las capacidades y en las competergi®or tanto, no basta solamente con
disponer de una serie de recursos intangiblesdsieecesario contar con las capacidades y
competencias necesarias para explotarlos y gevadi@ara partir de los mismos. Como: la marca,
el prestigio o la red de distribucion, la cantidadcalidad de las habilidades y destrezas
acumuladas en el transcurso del tiempo, unos @slmsmanos cualificados y el conocimiento
de los mercados, entre otros.

11.8 Flujo de caja Cientistour SA

La proyeccion de Cientistour SA esta basada ene$sategias anteriormente descritas. Se
considera que hay dos variables que explican elnsiento de la empresa en los primeros afnos,
una es la tasa de crecimiento del mercado quetakaden el documento de Estudio de Mercado,
y otra es el crecimiento natural de la empresdcanaar rapidamente una cuota de mercado
gracias a que Cientistour SA serafirat-moveren la industria y llegara cubrir necesidades no
satisfechas en el mercado Chileno. También, graciaged de contactos y la experiencia de los
socios de la empresa el crecimiento serd acelemadlus afios 2 y 3. La Tabla 15 muestra el flujo
de caja total proyectado para Cientistour SA.
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11.8.1 Flujo general

Los ingresos de operacion son los relacionadostdireente con las ventas de los servicios de
Cientistour SA a alguno de los clientes de susdeggnentos. Las proyecciones de ventas para

cada segmento fueron detallas en el capitulo Steerforme.

Tabla 15: Flujo de caja proyectado para CientistourSA.

Flujo de Caja Afio 0 Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5
Ingresos de la operacion $ 144.330.000 $209.512.000 $492.256.000 $ 700.600.000] $ 1.288.904.000
(-) Gastos de administracion y Operacion $135.254.327 $ 183.308.704 $ 374.546.856 $ 485.390.881 $914.407.521
(-) Gastos de Comerecializacién $7.150.000 $11.700.000 $ 15.000.000 $ 16.500.000 $ 17.400.000
(-) Depreciacién

(-) Amortizacion

Utilidad antes de impuestos $1.925.673 $14.503.296| $102.709.144] $198.709.119] $357.096.480
(-) Impuestos (17%) $327.364 $2.465.560 $17.460.554]  $33.780.550]  $60.706.402
Utilidad neta $1.598.309 $12.037.736 $ 85.248.590 $ 164.928.569 $296.390.078
(+) Depreciacién S0 S0 S0 S0 S0
(+) Amortizacién S0 S0 S0 S0 S0
Flujo de INNOVA CHILE S0

Inversion (activos) $10.886.217 $5.620.000 $ 6.020.000 $ 48.980.000 $ 14.700.000, $ 65.100.000
Flujo de Caja -$ 10.886.217 -$4.021.691 $6.017.736 $ 36.268.590 $ 150.228.569 $231.290.078

Los gastos de operacion estan en relacién diremta et desarrollo de la logistica de las
expediciones y de los paquetes turisticos por regi@n es que estos gastos se incrementan a
medida que Cientistour SA vende mayor cantidacedgcos.

La inversion realizada por Cientistour SA cada aboresponde a lo que se detalla en la
estrategia de crecimiento.

Al hacer el célculo del Valor Actual Neto (VAN) de Tabla 16 se observa que Cientistour SA
obtendra un retorno de 243 millones si se consideeatasa de descuento del 10% y de 150

millones si se considera una tasa del 20%.

Tabla 16: Célculo del VAN para Cientistour SA en s8 primero 5 afios con una tasa de descuento del 1@2¢lel 20%.

VAN
-$10.886.217

Flujo de Caja

-$ 4.021.691

$6.017.736

$ 36.268.590

$150.228.569

$231.290.078

$239.910.217

VAN (Tasa del 10%)

VAN (Tasa del 20%) $ 146.940.508

La Tabla 17 muestra que la Tasa Interna de Re(@ifRR) proyectada sera de un 162%.

Tabla 17: Calculo de la TIR para Cientistour SA ersus primeros 5 afios.

TIR

Flujo de Caja -$10.886.217

-$4.021.691

$6.017.736

$ 36.268.590

$150.228.569

$231.290.078

TIR 132%

11.8.2 Aportes CORFO

La siguiente seccion muestra como se gastararotmo$ de CORFO durante el primer afio de

operacion de la empresa Cientistour SA en casdjdédiaarse la linea de capital semilla.
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La Tabla 18 muestra como sera gastado el dinersutelidio por cada una de las actividades
operacionales de la empresa.

Tabla 18: Flujo de aportes por actividad para Innowa y para Cientistour SA.

ACTIVIDAD INNOVA Cientistour TOTAL

RRHH $11.400.000| $ 7.200.000( S 18.600.000
INVERSION $ 6.900.000 $0| $6.900.000
OPERACIONES $8.582.000 $1.920.000( $10.502.000
PUBLICIDAD $ 6.100.000 $0| $6.100.000
Patrocinador ] S0 ]
Subcontratos S0 S0 S0
TOTAL $32.982.000| $9.120.000| $ 42.102.000
% APORTE INDIVIDUAL 78,3% 21,7% 100,0%

La descomposicion de la actividad de recursos homan la cual se gastara el dinero se muestra
en la Tabla 19. En ella se aprecia que el gaséodestinado principalmente al pago de salarios.

Tabla 19: Flujo de aportes para RRHH en el primer &o.

RRHH INNOVA Cientistour TOTAL
GERENTE GENERAL $4.800.000( $3.600.000( S 8.400.000
GERENTE LOGISTICA $3.000.000( $3.600.000( S 6.600.000
VENDEDOR $ 3.600.000 $0| $3.600.000
$ 11.400.000 $7.200.000| S 18.600.000

Los gastos del subsidio en actividades de invemssban destinados al pago de la inversion de la
camioneta y de capacitaciones para certificacidia @noporcion mostrada en la Tabla 20.

Tabla 20: Flujo de aportes en inversién de camionaty capacitacion para el primer afio.

INVERSION INNOVA Cientistour TOTAL

CAMIONETA $ 5.400.000 $ 5.400.000
- S0 S0 S0
CAPACITACION CERTIFICADA $1.500.000 S0| $1.500.000

$ 6.900.000 $0| $6.900.000

Tabla 21: Inversiones totales hechas el primer afio.

Detalle (activos)

Efectivo $2.246.217
Vehiculos $ 1.840.000
Equipamiento $ 6.800.000

Mobiliario

Capacitaciones

Otros

Total Inversiones $10.886.217

Parte del dinero de CORFO se destinara a la operde la empresa en el primer afio. El detalle
de estos aportes se muestra en la Tabla 22.
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Tabla 22: Flujo de aportes en operaciones para etiper afno.

OPERACIONES

INNOVA

Cientistour

TOTAL

CAMIONETA OPERACION $0| $1.200.000( $1.200.000
COMISION VENTAS $1.200.000 $0| $1.200.000
CONTADOR $672.000 S0 $ 672.000
SECRETARIA VIRTUAL $ 600.000 S0 $ 600.000
SERVICIOS BASICOS S0 $720.000 $ 720.000
ARRIENDO $ 4.550.000 $0| $4.550.000
TELEFONIA $ 840.000 S0 $ 840.000
INTERNET OFICINA $ 480.000 S0 $ 480.000
INTERNET MOVIL $ 240.000 S0 $ 240.000

$8.582.000( $1.920.000| $ 10.502.000

Finalmente, pate del dinero se gastara en el posigiiento y publicidad de la empresa durante
los primeros meses de funcionamiento. La Tablad2@iene el detalle de los items en los cuales
se hara el desembolso.

Tabla 23: Flujo de aportes en publicidad para el pmer afo.

PUBLICIDAD

INNOVA

Cientistour

TOTAL

DISENO CORPORATIVO $900.000 $900.000
DIFUSION $ 1.800.000 $0[ $1.800.000
VIDEO CORPORATIVO $ 1.000.000 $0[ $1.000.000
GIRAS COMERCIALES $ 1.200.000 $0[ $1.200.000
PROTOTIPAJE COMERCIAL $ 1.200.000 $0| $1.200.000

$ 6.100.000 $0[ $6.100.000

79



12 Conclusiones

La experiencia de los duefios de la empresa deBaimstituye una de las ventajas competitivas
de la empresa, pues ellos han se han dedicad@aarta logistica de este tipo de tur desde el
afo 2002, logrando su especializacion y una redieletes que les dan la ventaja tliedt mover.

Sin embargo, es necesario tener claro que requigmaninversiéon en marketing para poder
posicionarse como una empresa consolidada y expertturismo cientifica y de intereses
especiales.

Como se ha visto la experiencia del cliente esdeniws factores claves de éxito. Esta vivencia o
experiencia de los turistas es afectada por una derfactores que intervienen a lo largo de todo
el servicio como son la disponibilidad de los reosren tiempo y lugar, la coordinacion y
logistica de todas las actividades necesarias lpgrar llevar a cabo un tour, la percepcion de
orden, el buen trato, etc. Por lo tanto, Cientisidebe poner mucho énfasis en el trato con el
cliente y en la coordinacién de la logistica inemtdo bastantes esfuerzos en capacitacion de su
personal y en equipamiento ademas de relacionelmsgartners.

En cuanto a la evaluacion econdmica, el indicaddN\{Tabla 16) muestra que habra un retorno
Tabla 16 239 millones de pesos al quinto afio can tasa de descuento del 10% y de 146
millones de pesos con una tasa de 20% a la mismi@aa de afios. Por su parte TIR (Tabla 17)
de un 132% superior que la tasa de descuento griseyos 5 aflos muestra que la empresa sera
rentable.

También se puede ver en los flujos de caja (Tab)agque partir del afio 2 ya habra positivos
para la empresa. Esto se explica principalmentgugoambos socios ya han trabajado de manera
informal durante el afio 2010 y 2011 con algunosntdis, los cuales seguiran participando de
otras expediciones en el futuro.

Finalmente a la luz de los resultados, la emprésati€tour deberia ser apoyada por los capitales
CORFO pues es una empresa rentable y con grandegagecompetitivas. Ademas, cumple con
los principales requisitos de los capitales serd#l@CORFO que son ser una idea innovadora que
aporte al pais y que tenga un crecimiento sustientab
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14 ANEXOS

14.1 Anexo 1: Modelo de CANVAS
Marco tedrico

Para el plan de negocios se utilizé el modelo dBI\CZAS. CANVAS es un modelo de negocio creado por
Alexander Osterwalder el cual describe de maneg&cddla forma en que las organizaciones crean,
entregan y capturan valor. El proceso del diseflonimlelo de negocios es parte de la estrategia de
negocios, por lo que es de vital importancia esirac este tipo de recursos para conocer a prafaddi
cbmo opera una empresa y conocer las fortalezabiljdhdes de la misma.

Este modelo, realizado por el equipo de Osterwaltheisca realizar un diagrama denominado “canvas”,
conformado por 9 bloques de construccion para @rladntencion que la organizacion, a la cualda s
aplicado el modelo, revise las diferentes formasaterentables en su industria. La llustracion stra

los 9 blogues del modelo de CANVAS.

Actividades Relacién

Propuesta
de valor

A 2] Alis %
con el cliente

clave

Segmentos
de clientes

p “.‘ | .‘ 4
1 | | ‘- |
Fl‘bjm de

E<ctirue | 7 ;
rx ructura T Canales de ingreso
de costos <eCUrsos

clave

distribucion

Cabe mencionar que el modelo de negocios apontavalar agregado a cualquier empresa que haga uso
de ellos, pues a partir de los mismos, existirdraagor nocion y vision de la organizacion, a tradesin
enfoque sistémico que englobe todos los aspectiasadeporacion. (Wikipedia Modelo Canvas)

La descripcién de cada uno de bloques, que a laorezapitulos, es la siguiente:
1. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado define los diferentgsogrde personas u organizaciones como una empresa
para alcanzar y servir. Los grupos de clientesrgpeesentan los segmentos se clasifican en:

* Las necesidades que requieren y justifican unasofiestinta

» Diferentes canales de distribucion

« Diferentes tipos de relaciones

* Larentabilidad

e La cantidad que estan dispuestos a pagar por iésraspectos de la oferta.

2. Propuesta de valor
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Las propuestas de valor describen el paquete diighos y servicios que crean valor para un detexaain
segmento de clientes. Se responde a las siguigmrggsntas:

* ¢ Qué valor ofrecen a los clientes?

» ¢Cual de los problemas de los clientes ayudaroévez3

* ¢Qué necesidades de los clientes se cumplen?

« ¢ Qué paquetes de productos y servicios se ofremgaasegmento de clientes?

Una propuesta de valor crea valor para un segnmamtolientes a través de una mezcla de distintos
elementos que atienden a las necesidades de eserdeg Los valores pueden ser cuantitativos o
cualitativos.

3. Canales de distribucion

Describe la manera en la que la compafiia se llegenanicar con los segmentos del cliente y la foema
la que entrega una propuesta de valor a la misasiriterfaces principales entre la empresa y lestels
son la comunicacion, la distribucion y las ventas.

Depende la empresa, la eleccion del canal de vgomgrefiera, ya sea directa o indirecta (por mele
distribuidores, detallistas, agentes, entre otrés)elegirla, el canal pasard por diversas etap@s p
alcanzar la rentabilidad del mismo, en donde irelulya etapa de conciencia, evaluacion, compragantr
y servicio post-venta.

4. Relacion con el cliente

Describe los tipos de relaciones que una compafiéblece con los segmentos especificos del cliente.
Una compafiia debe aclarar el tipo de relacion aquere) establecer con cada segmento de cliente. Las
relaciones pueden variar desde nivel personal bhastautomatizada. Las relaciones con el clientéelg

ser dirigidas a través de las siguientes motivason

» La adquisicion de clientes
* Laretencion de clientes
* Aumento de las ventas (Ventas verticales)

Se puede distinguir entre diversas categorias teciBees con el cliente, que pueden coexistir em un
relacion de compafia con un particular segmentdieiete

5. Fuente de ingresos

La fuente de ingresos constituye principalmentdiréro en efectivo de una empresa a través de cada
segmento de clientes en el cual, la gananciares@tado de la resta de los ingresos y gastos.

6. Actividades clave

Osterwalder define las actividades clave como ft&@s importantes para que el modelo de negocio
funcione.”

Existen tres tipos de actividades clave:

e Produccion
e Solucién de problemas
¢ Red o plataforma

7. Recursos clave

Los recursos clave son aquellos que “permiten aemmaresa la creacion y oferta de una propuesta de
valor.”
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Estos recursos se relacionan directamente corclizdades clave pues son los primeros aquellossgue
transforman, a través de las actividades, en supsstas de valor de la empresa.

En el modelo de negocio de Osterwalder, los reswksve se clasifican en las siguientes categorias:

* Fisicos

* Intelectuales

¢ Humanos

* Financieros
8. Alianzas clave

En este bloque se incluyen las redes de alianzbapen que el modelo de negocio funcione.

De acuerdo a Osterwalder hay cuatro tipos de @fanz

e Alianzas entre no competidores
e Cooperacion entre competidores
« Empresa conjunta (Joint venture) para la creacgnuegvos negocios

* Relaciones entre comprador y distribuidor

9. Estructura de costos

Finalmente la estructura de costos se refiere @stlm$ costos importantes efectuados que pernhéear |
a cabo un modelo de negocio.

Existen 4 tipos de costos:

e Costo fijo

» Costo variable

+ Economias de escala
* Economias de alcance

Dentro del modelo de Canvas aplicado a esta emgesgaismo se utilizaron dientes herramientas phara
analisis como por ejemplo Pelando la cebolla patarthinar el segmento de mercado, fuerzas de Porter
modelo de la cadena de Valor para describir laygsia de valor, las 4P, etc.

Metodologia

La forma de trabajo fue por medio de entrevistaslos duefios y fundadores de la empresa. A trawés d
estas reuniones y entrevistas se fue definiendieka principal de la propuesta de valor. Ademakise
formul6 parte de la estrategia de marketing,

Las reuniones eran cada 2 o 3 semanas dependiendims cavances y/o dudas que ameritaban ser
discutidas. En estas reuniones se utilizaba Idijdadel modelo de canvas y se hacia una brainsiay
para obtener la mayor cantidad de ideas resped¢éonal tratado. Luego se jerarquizaban las ideamseg
impacto y factibilidad para mas tarde definirlasxplicarlas.

También se hizo entrevistas a empresas relacia@as)vestigd en internet sobre los segmentos de
mercado y se hizo un benchmarking con las emprggabkacian turismo cientifico en otro paises.
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14.2 Anexo 2: Modelos de la Cadena de Valor aplicado ai€htistour SA
A continuacion se ilustra el modelo de la CadenaVdéor aplicado a la empresa Cientistour SA

(llustracion

Eslabones
de Apoyo

Marketing y
Ventas de
Campoalto
para atraer

clientes

Direcciéon General y de Recursos Humanos

Organizacion Internay Tecnologia
Infraestructuray Ambiente

Abastecimiento

Soporte
Personal de fisicoy
Contacto de habilidades
Campoaltoy para dar
personal brindarel
externo servicio
6ptimo

Prestacion
del servicio Clientes de

alos tres Campoalto
segmentos

21)

|ed8a1ul
OIDINIBS

Otros
Clientes

Controlables No Controlables }

Eslabones Primarios

llustracion 21: Cadena de valor propuesta para Cietistour SA. (Alonso, 2008)
A continuacion se explica en detalle cada uno de$tabones de la cadena de valor de Cientistour SA

14.2.1.1 Eslabones Primarios

Controlables

14.2.1.1.1 Marketing y Ventas
Este eslabén de la cadena contiene las actividbel@spulsion, como la publicidad, la fuerza de setd
promocién y el desarrollo de propuesta comerci@lasl caso de la empresa Cientistour SA es negesa
dividir la estrategia de marketing y ventas sedsegmento de clientes que serd atendido.
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llustracion 22: Cadena de valor para el eslabon de Marketing y \feas.
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1. INSTITUCIONES CIENTIFICAS Y UNIVERSIDADES.

llustracion 23: Actividades desarrolladas en Marketing y Ventas ara el segmento ddnstituciones cientificas

PUBLICITAR. En el caso de las instituciones de investigacibdespliegue de anuncios comerciale:
medios de prensa o en afiches no tiene sentids, ggigrata de un servicio muy especifico y por déa
llegada al clientse debe realizar por otros med

Asi, uno de los contactos con el cliente debe s&vés de otras instituciones que se relacioneaigima
u otra forma con el cliente. Esto significa quenfisour SA debedesarrollar redes de contacto col
instituciones y universidadedocales que tengan departamentos vinculados adstigacion y que a
vez tengan relacién con otros agentes del mundia dievestigacion en el extranjero. Por ejemplc
Universidad Catélica del Norte tiene relacion investigadores de instituciones como la NASA o
otras universidades del mundo que estan interesmdasgeografia del Norte de Chile y se contacten
profesores locales para pedir recomendacionesemtadion. Es natural que personas que vengn
fines cientificos a un pais como Chile, intentempro ponerse en contacto con universidades loce
con instituciones de gobierno vinculadas al tereattfico o de turismo. Por lo tanto,publicidad para
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este segmento es mas bien de “boca en boca”, lalcesa construida por medio de las relaciones con
estas universidades chilenas y con instituciones dmbierno y a través de recomendaciones de las
mismas.

Estas relaciones se construyen con basaséas a universidades e instituciones cientificastambién

con participacion en diferentes congresos que reargente vinculada a la investigacion. Asi, Cgatir

SA debe tener identificadas las instituciones ca duales quiere tener una relacion estrecha para
posteriormente hacer las visitas a quien correspohdmbién Cientistour SA tiene que identificar los
principales congresos cientificos que se realira@héle o en Sudamérica para asistir a ellos yreestes

de contacto.

Otro factor importante dentro de la publicidadagdgina web de Cientistour SAy la informacién que

ahi se disponga, pues es una manera de difunolietea de sus servicios. Es natural que la gentestie
segmento utilice buscadores web como Google partangar informacién sobre la zona en la cual
desarrollara la investigacion y sobre los proveesigue les ayudaran en el viaje. Esta es la opdaitin
para que Cientistour SA introduzca de manera paidai Su nombre en estos buscadores pagando un carg
a estas empresas.

VISITAR. La fuerza de venta en este caso debe desarrai@g se dijo anteriormente, relaciones con
instituciones vinculadas a la investigacion. De esanera los vendedores de Cientistour SA tendran g
contactar a estas instituciones y visitar constanteente a las personas que estén interiorizadas en
temas de investigacionen terreno con el objetivo de ubicarse entogl of mindde ellos, asi la
probabilidad de que los recuerden para un futurdce aumenta.

PEDIR RECOMENDACIONES. Para este segmento el marketing de “boca en bxaina de las
principales herramientas de difusion pues se ttatain segmento demasiado especializado que no es
alcanzable por los canales tipicos. Por lo tant@ntStour SA debecapturar testimonios y
recomendaciones de quienes han sido sus clientegartantes, y debe darlos a conocer por medio de

su pégina webo por medio de la informacién que es enviada agsielientes.

RELACION DE LARGO PLAZO. EI marketing de Cientistour SA para este segmestaebe
fundamentar en construir una relacion de largogplgmies estas instituciones constantemente estan
realizando expediciones de distinto tipo, y porgéneral sus expediciones requieren varias visitas a
mismo lugar para tomar muestras que varian de araastro. Esto se traduce en una oportunidad para
Cientistour SA, pues son clientes que pueden sarrente y a la larga fieles a la empresa.

COTIZAR. La cotizacion para este segmento es importantipuea debe contenelaridad y mucho
detalle en la informacion entregada ya que son investigaciones sujetas esugmesto que debe ser
declarado y validado. Cientistour SA debe aseglarazlaridad en el proceso y la informacién debe
contener el mayor detalle posible en cuanto aemssiten los cuales se gastara el dinero (transporte,
alojamiento, comida, comunicaciones, etc.). Adialorente, el flujo de informacion que se produce
durante la cotizacion debe ir acompafiada por amtetes relevantes respecto al area que se vigitara
sobre expediciones anteriores. Esta informaciamesde los valores agregados de la empresa Caantist
SAy se debe reflejar en la oferta del servicio.

VENDER. Las ventas para este tipo de expediciones son iaelgecen dos pagos, un pago pre-
expedicion y otro pago post-expedicion. El procesoventa debe ser o mas transparente posible
asegurando la reputacion de Cientistour SA antéuo®nes de este tipo.
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COBRAR. Parte importante de la cadena de valor de estbéeslas recaudar los dineros pactados
durante el proceso de venta. Por lo tanto Cientiss®\ debe tener dentro de sus actividades fineagie
las cobranzas.
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2. PRODUCTORAS

llustracion 24: Actividades desarrolladas en Marketing y Ventas gra el segmento de productora

PUBLICITAR. La estrategia para este segmento es la de hacérgoitnes en medios especializac
como revistas donde la fotografia y las imagenegepionales son el argumento principal. Ademas
igual que en el caso de las instituciones cieasfies necesio hacer un marketing puerta a puerta et
principales productoras del pais para poder désetibervicio en cara a cal

Con este fin Cientistour SA asistird a congresoartks audiovisuales que congreguen a grupos eles
gue puedan consumius servicios. La web es un buen lugar para subliignah

VISITAR. La fuerza de venta necesita llegar hasta las ptodhg principales yendo a visitarlos a
locaciones. Ademas, Cientistour SA tendra prepamadterial audiovisual para poder mostrar a
clientes trabajos anteriores y también folletosrimiativos.

LOGRAR CONTACTO. Se debe mantener a los clientes informados. P&vaCésntistour SA tendr
una base de datos de clientes a los cuales debe |leg@r informacién sobre los viajes realizaddes
servicios ofrecidos de manera de asegurar el topraf de la empresa.
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COTIZAR. Las cotizaciones para este segmento deben tengiveinde detalle que sea adecuado para
tomar decisiones de proveedores. Adicionalment@ aelmtener informacién importante para el viaje,
como por ejemplo clima, recomendaciones de fedeazpnas, etc.

VENDER. Las ofertas en este caso también deben ser ricadaegmacion, pero a diferencia del otro
segmento, aca el cliente busca una componente ofidticada en cuanto al servicio. Por esta razén
Cientistour SA tendra en cuenta la disposiciongapdel cliente.

La negociacién con este segmento debe incluiridacies de pago, pues son un grupo que usualmente
cobra sus trabajos una vez terminados, y por ko ®@rflujo de caja de ellos no les permite finangior
adelantado los viajes, a diferencia de las instihes de investigacion.

COBRAR. Cientistour SA debe hacer la cobranza de aquebgegdados con crédito. Ademas debe
hacer un seguimiento del cumplimiento para podeethan analisis de riesgo de los clientes a futuro.
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3. MICE

e ————
rEntrega de brochures.

llustracion 25: Actividades desarrolladas en Marketing y Ventas ara el segmento MICE

PUBLICITAR. . Para el segmento MICE la publicidad debe apuntarbieén a la masividad. Una de
estrategias es ir eentros o agrupaciones de individuos con interessgificos, ain cuando no se
profesionales, como por ejemplo, algun club deoastnia de una regién en particular o de un coles
universidad, y hacer una publicidad por medio dechure o de aficts. Otra alternativa es buscar
empresas que desarrollen ferias y organizan evgnéogles como la Exponor en Antofagasta. En «
lugares Cientistour SA debe ofrecer servicios ya adravés de tercero, instalando un stand prax
vendiendo tour ok organizadore

También, la oferta por medio de agencias o turajpees que tengan informacién de la emp
Cientistour SA y de los tur ofrecidos por ella ésmlvpara penetrar en este mercado. Los folleto
hoteles importantes son una buena altiva de posicionamiento.

FIRMAR CONTRATOS CON TERCEROS. Es clave para este segmento la venta a travéscdeds
vale decir agencia de turismo o turoperadores. Analtarnativas ofrecen a Cientistour SA una altera
para diversificar sus canalesvinta

OFERTAR. Las ofertas de paquetes viajes se debe hacer #dgaragencias que venden los tours.
esto Cientistour SA debe proveer informacion geafiomo brochures para que el vendedor tenc
apoyo al momento de realizar la ve
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ACTUALIZAR OFERTAS. Disefio de paquetes hecho medida debe ser una dectlaislades que
agrega valor a los clientes de Cientistour SA.|Bdanto la empresa debe tener consideracion dg cre
nuevas ofertas de servicio segun sea la demanda.

ASISTIR A CONGRESOS. El segmento MICE se encuentra en congresos Yy fienipgrtantes, por lo
tanto Cientistour SA participara de los principadeentos anuales que concentren la mayor cantidad d
potenciales clientes.

VENDER. La venta debe ser por medio del contacto direstalegir cara a cara. Es necesario contactar
de manera proactiva a quienes estan interesado®adimar investigaciones en Chile y ofrecerles
alternativas hechas a la medida del cliente. stel paguete debe tener caracteristicas distintiomo

por ejemplo calidad en la informacién como cogpoggramacion de horarios, fotografias de los lugare
incluso recomendaciones de fechas y zonas quaryisiin base en expediciones anteriores.

Esto es una componente donde Cientistour SA pwede tin valor agregado, ya que dada la experiencia

de quienes la componen, es posible entregar infdémaclave a la hora de recomendar algunas buenas
practicas.

COBRAR. La administracion de los cobros, al igual que pasaotros segmentos, debe ser llevado por
los administradores de la empresa, sin perderdie & desempefio de los agentes y tour operadaras p
futuros negocios. Para esto Cientistour SA debeejaaun base de datos que le permita tener datos
estadisticos de los puntos que mas venden.
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14.2.1.1.2 Personal de contacto

El personal de contacto es la etapa donde seienerdirectamente en la prestacion y donde seairtte
cara a cara con el cliente. Por lo tanto, es unloglelementos mas importantes a considerar al mar
de cuidar la calidadel servicio que se brinda. lllustracion 26muestra las actividades desarrollada
este proceso.

llustracion 2€: Cadena de valor para el eslabén de Personal de canto.

3. PERSONAL INTERNO

RECIBIR AL CLIENTE/ TRATAR CON EL CLIENTE. Cientistour SA debe asegurar que
empleados que interaccionan directamente coneaitelicuenten con la preparacion para tener ur
deferente, respetuoso y cordial con las personasatignden. Es primordial que la experiencia de
turistas sea amena y exenta de dificultades. P@anto, la amabilidad del personal de CientistoireS
un elemento distintivo que debe ser diferador respecto de otras companias.

Para lograr lo anterior, es necesario que la eragnaga algunos esfuerzos a nivel de RRHH con
explica en las siguientes etapas.

DISENO DE PUESTOS DE TRABAJO. Cientistour SA debe disefiar las actividades y tdesrwe
cada uno de sus trabajadores debe desempenareigfilas competencias que estos deben tener,
por ejemplo idiomas, certificaciones, experien@t. Teniendo siempre en cuenta la necesida
cliente.
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SELECCIONAR TRABAJADORES. Cientistour SA debe disefiar un proceso de reclatamiy
seleccidn que permita establecer reglas claragalemto de contratar a sus empleados.

CAPACITAR. Un elemento de diferenciacion es la especializag@®los trabajadores de Cientistour SA,
ya que al ser sus clientes expertos en los termana sguy exigentes en cuanto a los conocimientos por
ejemplo de los guias.

RETRIBUIR TRABAJADORES. La empresa debe disefiar un método de incentivosep@decuado
para perseguir los intereses de la empresa. Poplgjesi se pagaran comisiones por venta, estasndebe
expresar claramente el perfil del cliente y la imiacia de algunos de estos, de esta manera neeolo
premia la venta, sino la calidad de esta.

DISPONER DE HERRAMIENTAS PARA OFRECER SERVICIO. Los trabajadores no sélo
necesitan su conocimientoexpertisepara realizar un buen trabajo, sino que tambi&esign el apoyo

de una buena indumentaria, ya que los viajes saomeas de dificil acceso o bastante poco comuhes, e
equipamiento debe asegurar el éxito de las expedisiy viajes. Para esto Cientistour SA debe imanrt
equipos de calidad que garanticen su funcionalidad.

Finalmente, el personal de Cientistour SA que s®licrara con los clientes, debe tener algunas
caracteristicas que hagan que la experiencia dedgs sea agradable:

Amabilidad y carisma, las cuales son importantisipera la experiencia del cliente.
Disponibilidad para resolver problemas.

Conocimiento sobre la exploracion.

Conocimientos técnicos sobre el tema de la explomac

Manejo de inglés.

O O O O O

4. PERSONAL EXTERNO

PREPARAR PARA QUE RECIBAN CLIENTES DE CIENTISTOUR S A. Reuniones de
coordinacién con los proveedores y con personalkgaeajeno a la cultura de servicio de CientisBAir
para transmitirles el concepto de atencion cergaraigable que sea parte del estilo de la empresa.

ELEGIR PROVEEDORES. La eleccion de proveedores de calidad es fundainpata entregar un
servicio en que la experiencia del cliente seam@ptiCientistour SA entonces debe saber elegir a sus
proveedores dependiendo de las expectativas dédages.

ESTABLECER REQUERIMIENTOS. Cientistour SA debe establecer el nivel de servigie desea.
Para esto debe llegar a acuerdos con los provesdpre sean estables y de largo plazo para poder ir
educéandolos en la entrega de un servicio 6ptimo.

EVALUAR PROVEEDORES. La entrega de feedback, el trabajo en conjunto ipnfdementacién de
mejoras en conjunto con los proveedores seraniagEnentregar una experiencia inigualable ahtdie

Finalmente, a pesar de que el personal de CiemtiSA que interviene en esta etapa puede ser k6lo e
guia o un cocinero, la experiencia del clientevaeafectada por el servicio entregado por las otras
empresas proveedoras que participan en la cadesardeios. Es necesario que Cientistour SA sepa
elegir muy bien las empresas proveedoras de maneea esta experiencia no se vea afectada
negativamente.
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14.2.1.1.3 Soporte fisico y habilidad

Son aquellos elementos que en mayor o menor medidan parte en la prestacion, por ejlo
vehiculos de exploracion, campamentos con cocar@dy internet, equipos satelitales, etc. Tamlséx
el conocimiento, habilidad de trabajo de equipe.

N\, —
nvestigar innovar

—

s

llustracion 27: Cadena de valor para el eslabon de Soportesico y habilidades.

3. SOPORTE FiSICO

INVESITGAR E INNOVAR. Cientistour SA debe escuchar Vz del Cliente para detectar sus
necesidades. Para esto hara encuestas y reebéidhack con el objetivo de obtener ideas y mejguea
en conjunto con una patia de 1+D permitird crear innovaciones tanto e flamas de contactar
cliente como en la ejecucién de la logistica a¢acion y uso de equipamiento de vangue

APLICAR MEJORAS Y CAMBIOS. Cientistour SA debe aplicar ideas innovadoras yoragjcomo
por ejemplo el uso de equipamiento amigable camezlio ambiente (campamento 100% reciclable
herramientas disefiadas especialmente para logatur{sampamento con internet) son eleme
distintivos que pueden diferenciar a esta empreda dmpetencia.

UTILIZAR HERRAMIENTAS DISTINTIVAS. Sellos verdes, bonos de huella de carbono,
herramientas validas para crear valor al clientelab las opciones deben ser exploradas por Camt
SA con el objetivo de agregar valor. Dentro desk@amientas estan:

« Campamentos con tecnologia ecolé

e Compra de bonos de huella de carb

» Equipamiento tecnol6gico que permita entre otrassdener internet en los campamento
territorios aislados, teléfonos satelitales,

* Vehiculos de exploragn propios

4. HABILIDADES

DESTACAR CONOCIMIENTOS: Cientistour SA en sus cotizaciones y propuestagrdetesaltar |
especializacion de sus emplea
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DESTACAR EXPERIENCIA: En este caso los principales socios de Cienti€$éduya tienen 9 afios de
trayectoria y un conocimiento acabado de formagigastion de expediciones. Esta experiencia lelda a
empresa un valor agregado respecto de nuevos adomestque se integren a la industria. Cientis&Ar
debe recalcar esta experiencia tanto en su pagibacamo en las oportunidades que tenga de comunicar
sus servicios sus clientes.

Para el caso de Cientistour SA, es clave contaalgmde soporte fisico como por ejemplo los e
campamento, servicios de internet en la expedicddmputadores, teléfonos satelitales, etc. Siraegat)

son mas importantes y diferenciadoras las hab#islade gestion de los servicios de las empresas
involucradas a lo largo de la experiencia del tdeisin duda este es un aspecto que suma valor a la
propuesta de la empresa, pues la Optima gestidosdeecursos es lograda a través de las relaciones
construidas con los proveedores y también conparéncia de quienes la han construido.

Las habilidades claves de Cientistour SA son:
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14.2.1.1.4 Prestacion
La prestacion es skervicio en si mismo, es la solucion que la empoésae a su cliente para resolvel
problema. Es clave del servicio, pues acé elteiparcibe la diferencia en la entrega de

llustracion 28: Prestacion deservicios de Cientistour SA a sus tres segment
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4. INSTITUCIONES Y UNIVERSIDADES.

ENVIAR INFORMACION. La experiencia de servicio de los clientes de @itnir SA comienza en el
momento en que solicitan informacién sobre la eij@d Este tipo de informacion es por ejemplo
informacién sobre climas, geograficas y condiciageserales del lugar, también comprende experigncia
pasadas de otras expediciones, en general todanadthn que aporte antecedentes pasa la adecuada
seleccion del lugar de la expedicion. Este flujgrdermacion toma varias semanas antes de quedae pi
una cotizacion formal.

RESPONDER DUDAS/RECOMENDACIONES. Cientistour SA dentro de sus servicios responde
cuanto antes las dudas de los clientes respeatexpéedicion y el viaje. Ademas con la experiedeiaus
socios, es capaz de dar recomendaciones sobreespj@icticas y lugares adecuados para visitar.

EXPLORAR ZONAS. En caso de ser necesario, Cientistour SA puede kapiraciones de zonas que

el cliente quiere visitar, de manera de investay@es de que se realice la expedicion la factdalide
hacer un viaje con un grupo de cientificos. Examiloade esta manera los recursos, el espacio, los
tiempo, etc. y aminorando los riesgos asociadaseatipo de expediciones.

REALIZAR LOGISTICA PRE-EXPEDICION. El servicio de logistica pre expedicion consiste en
todos los arreglos que son necesarios para preganaie:

¢ Recepcion y almacenaje de equipamiento de losifiiest

* Reserva de hoteles y restaurantes.

e Compras de viveres.

» Exploracion de lugares para ver las condicionesugelr antes de hacer la expedicion.
» Preparacion de equipamiento (comunicaciones)

» Contratacion de servicios de campamentos (cocitigrpieza, etc.)

» Preparacion del transporte.

RECIBIR A LOS CIENTIFICOS. La logistica que involucra ir a buscar al aeropuartos cientificos y
dejarlos en sus hoteles.

EJECUTAR EXPEDICION. Los servicios de expedicion de Cientistour SA paxpediciones pueden
dividirse en tres:

» 1.- Ejecucion completa de la logistica. Esto seerefa todas las coordinaciones y actividades que
se desarrollan durante una expedicidbn como porpégem

Coordinacion hotelera.

Brindar Alimentacion.

Montar y habilitar campamentos.

Coordinacién de transporte.

Ofrecer infraestructura para comunicaciones.

Trasladar equipamiento.

0 Trabajo de guia.

» 2.- Logistica de facilitacion. La logistica de faacion se diferencia en que so6lo consiste en
coordinaciones y preparativos, pero participa peisde Cientistour SA en la expedicion. Es
decir, la ejecucién es administrada por el misnents.

» 3.- Servicios adicionales

o Contrato de traductores
0 Resolucién de problemas

O O O o o o
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Médicos en la expedicion
Guias

Especialista temético
Porteador o cargador
Campamento Ecoldgico
Normas ambientales
Energia limpia

Manejo de residuos
Minimo impacto ambiental

O OO0 O o o oo

o

RESOLVER EVENTUALIDADES Se refiere a la resolucion pronta de problemassgaten suceder en
este tipo de viajes como por ejemplo.

* Eventualidades
0 Reposicién de equipamiento roto en el viaje o doaddn para traer uno urgente.
o Envio de una muestra de manera urgente a labaratori
0 Acciones frente a algun accidente.

REALIZAR LOGISTICA POST EXPEDICION Se refiere a acciones que son realizadas luegtaque
expedicion finaliza.

» Dentro de estas actividades destacan:
o Envio de muestras
o Envio de equipamiento de vuelta al lugar de origen.
0 Bodegaje de equipamiento.
o Tramites legales una vez que los cientificos yaaeretirado. (por ejemplo para sacar
algun tipo de item del pais).

RECOGER FEEDBACK. Basicamente es la aplicacion de encuestas de cud#mt del servicio y de
instancias de conversacion para la sugerencia pease

5. PRODUCTORAS AUDIOVISUALES

ENVIAR INFORMACION. Al igual que con las instituciones cientificas, [a®ductoras requieren
informacién para determinar cual sera el mejordygaa hacer una visita que permita obtener laggom
deseadas. Para esto Cientistour SA usa su exparigsi@ dar recomendaciones y ademas investiga lo
que el cliente quiere saber respecto del viaje.

RESPONDER DUDAS/RECOMENDACIONES. También en esta etapa se responden dudas respecto
de la informacion entregada por Cientistour SAliahte. Ademas se hace la cotizacion del servicio.

EJECUTAR EXPEDICION. Los servicios de expedicion para productoras son:

» Ejecucion completa de la logistica. Esto se refetedas las coordinaciones y actividades que se
desarrollan durante una expedicibn como por ejemplo
o Coordinacion hotelera.
o Brindar Alimentacion.
0 Montar y habilitar campamentos.
o0 Coordinacién de transporte.
o0 Ofrecer infraestructura para comunicaciones.
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0 Trasladar equipamiento.

0 Trabajo de guia.
e Servicio adicionales

o0 Contrato de traductores
Resolucién de problemas
Médicos en la expedicion
Guias
Especialista tematico
Porteador o cargador
Campamento Ecologico
Normas ambientales
Energia limpia
Manejo de residuos
Minimo impacto ambiental

RESOLVER EVENTUALIDADES. Se refiere a la resolucion pronta de problemassgeten suceder
en este tipo de viajes como por ejemplo.

O O O O o O o oo

o]

* Eventualidades
0 Reposicién de equipamiento roto en el viaje o doaddn para traer uno urgente.
0 Acciones frente a algun accidente.

REALIZAR LOGISTICA POST EXPEDICION. Se refiere a acciones que son realizadas luegtaque
expedicion finaliza.

« Dentro de estas actividades destacan:
o0 Envio de equipamiento de vuelta al lugar de origen.
0 Bodegaje de equipamiento.

RECOGER FEEDBACK. Basicamente es la aplicacion de encuestas de oud#mt del servicio y de
instancias de conversacion para la sugerencia pease

6. MICE

RECIBIR AL CLIENTE. Es la instancia cuando el cliente se acerca a ptagyor el tour para
posteriormente reservar un viaje. En este procdeati€tour SA interfiere solamente cuando tiene a
personal propio instalado en stands en ferias @resns. En caso contrario se hace a través de
turoperadores o de agencias.

DESCRIBIR EL TOUR. Parte del servicio ocurre cuando se le da la qeson del tour al cliente. En
esta ocasion se debe contar con la mayor cantidaitifdrmacion posible. Para esto Cientistour SA
dispone de boletines, dipticos, tripticos, pagimd,vgente con preparada para explicar, etc., todcet
objetivo que de que el cliente maneje todas lashi@s necesarias para tomar la decision final.

EJECUTAR EL TOUR. Esto ocurre el mismo dia en que el viaje comienahigual que para los otros
segmentos, hay una serie de tareas que deberosdinenlas en esta etapa como por ejemplo:

* Coordinar transporte.
e Coordinar alimentacion de los pasajeros.
* Guiar a los turistas.

102



* Resolver problemas.

RECOLECTAR OPINIONES. Finalmente Cientistour SA solicita a los clienteg dlenen una encues
para medir el nivel de satisfaccion y para sacadgdle futuras mejor

No controlables

14.2.1.1.5Clientes

El mismo cliente también interviene en el servigjoe esta recibiendo por ejemplo a traves
conversaciones, el resultado de la investigacioma adiscusibn con algin colega. Esta varii
desafortunadamente es no controlable. Sin embdagarmonia c los eslabones anteriores minimiza
desvios en la entrega de un servicio satisfactorimle decir, si los eslabones controlables
sobresalientes, entonces las malas experienciest@gaso pueden atenua

Para esto el personal de CientistoA debe estar entrenado para tratar con el mayto fausible la
situaciones delicadas usando carisma y compreisitsolver los problemas. Asi, la rapida resolu
de problemas que se presenten antes o durantejelpuede afectar positivamenteexperiencia del
cliente al saber que cuenta con un equipo compeéesiti servici

14.2.1.1.6Otros clientes o Stakehold

La convivencia de unos clientes con otros, tambfénta el servicio. Por ejemplo, la espera en Urdb:
un hotel junto a otros clientesl llanto de un bebe en un avion, la discusion da pareja en un lug
turistico, etc. son nuevamente estas variablesontolables, pero también pueden ser minimizadses
elije para cada segmento los proveedores adect

P

>
=y
Resolver problema

o« J
I
p Y & ©
| N

llustracién 29: cadena de valor para los eslabones de Cliente©yros clientes

Con el objetivo de manejar las distintas expedatile los stakeholders como pueden ser lugaretiios
pasajeros de un hotel, otros grupos de investigaet6.existe algunas herramientas que Cientistou
considera utilizar para minimizar los impac

» Averiguaciones con autoridades de la zona de eagitom con el objetivo de tener la autorizac
correspondiente y evitar posibles conflic

« Conversaciones pvias con lugarefios que puedan ser afectados gon tpo de investigaciol
para evitar futuros desencuent
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» Actividades de Camaraderia como son comidas dp@&geuniones de acercamiento con g
local o con autoridades, encuentro con otros ficos de universidades chilenas o extranje
etc., con el objetivo de dar un espacio de relbyiage.

14.2.1.2 Eslabones de apoyo
Los eslabones de apoyo no estan relacionadosalimente con el negocio, pero si son importantes
que Cientistour SA cumpleon eficiencia y de forma satisfactoria la entrdglbservicio a sus client

14.2.1.2.1Direccién general y RRH

La cultura de servicio al cliente debe derramarse tpda la empresa. En este tipo de servicic
experiencia del cliente se ve impactada directee, por lo tanto la direccién y los recursos hume
deben tener una orientacion con foco en el ust

llustracién 30: direccion general y RRHH.

1. DIRECCION GENERAL

PRO-CULTURA CLIENTE. Esto se refiere a que la direccion de Cientistdup8ndra énfasis en ul
cultura que se preocupe de su relacion con eltelié&i argumento para esto es que 2 de los segs
gue atendera son clientes que pueden ser cautiieles) ya que por lo neral muchos de ellos tiende
repetir los viajes y las expediciones. Pc tanto, Cientistour SA inculcara en sus empleaddsres
como el buen trato al cliente, la caballerosidhdagsma, la resolucion de problemas rapidos,Eto lo
hara atavés de charlas a los empleados, sesiones grusdless, et

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA. La direccion general de la empresa debera fijasteategia qu
debe seguir la empresa. Definiendo objetivos clgraleanzables, ademés de difundirlctravés de toda
la organizacién para que los empleados trabajapadios

DIRECCION DE LA EMPRESA. Los administradores de Cientistour SA velaran persg cumpla |
estrategia definida y manejaran el dia a
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2. RRHH
RECLUTAMIENTO Y SELECCION. Las persomaide Recursos Humanos tendran definido un pre
de reclutamiento y seleccion.

CAPACITACION. Cientistour SA capacitara a sus empleados seguneessidades de sus clien
Dentro de las capacitaciones necesarias estanjgrople primeros auxiliosidiomas, mecénica, cocir
seguridad, etc.

BENEFICIOS. La empresa tendra una politica de beneficios pasaempleados dependiendo
momento de crecimiento de la empresa. En un pimaflo se hara efectiva para los vendedores
comision, pero a méda que la empresa crezca habrd mas beneficios taphetarios como r
monetarios.

DESVINCULACION. La desvinculacién de empleados debe cumplir coasttas leyes laborale
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14.2.1.2.2 Organizacion interna y tecnolo
Involucra la departamentalizacién de la empredaoydenamiento de sus funcion

llustracién 31: Organizacion interna y tecnologia. (En linea purgada aquellos que no son personal de planti

1. ORGANIZACION INTERNA

CEO: Es la personas que tendra el control total derkccion de la empresa. Dentro de sus funci

estan:

Fijar objetivos y dar prioridads

Alcanzar acuerdos con personal de Cientistou

Estimular la participacion de sus colaboradorekagranificaién, toma de decisiones y soluci
de problemas.

Preocuparse por mejorar continuamente la comuidic:

Buscar medios para que los colaboradores se corepaonde manera voluntaria, con el logrc
los objetivos de la organizaci

Analizar y evaluar lo@s alcanzados, las causas de las desviaciones posdlsles medide
correctivas.

Enlazar logros con recompensas de una manerayjosiativa

Delegar funciones.

Resolver conflictos.

DISENO Y COMUNICACION. Esta &rea tiene la funcién de definirelstrategia de marketing con
gue se alcanzara a los clientes. Ademas debe paseupor mantener todos los canales de comuric
actualizados.

FUERZA DE VENTAS. Son las personas que se encargaran de buscar ralientass para vender |
servicios de Cientistour SA.

I+D. La investigacion y el desarrollo se encargaranrear

Disefio de nuevos paquetes turisticos y viajes éda
Blsqueda de nuevas tecnologias aplicables al to.
Investigacién de tendencias del ru
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« Disefio y construccién de equipamiento.

PERSONAL DE SERVICIO. El personal de servicio son todas aquellas persgmasntervienen en la
entrega del servicio como puede ser un choferuig gn cocinero, etc. Para esto hay personal i
Cientistour SA como terceros:

e Personal propio

o Guias

o Coordinadores
e Terceros

0 Choferes

o Doctores

o Cocineros

FINANZAS. Finanzas se preocuparda de administrar el flujo aja de Cientistour SA viendo temas
como:

e Payroll.
« Pago a proveedores.
+ Cobranzas.

Los roles internos de Cientistour SA son los sigiee:
Rol Afo 1 Ao 2 A
CEO 1 1
Administrador 1 1
Vendedor 1 1
Guia 0 1
Chofer 0 1
0 0

Recepcionista

PN NN R R
PN NN R R
PWw W W R R g

2. TECNOLOGIA

PLATAFORMA. La plataforma web de Cientistour SA debe tenerotaresticas diferenciadoras pues la
tendencia de este rubro es que las compras ydei@bede destinos turisticos se realicen cada &z an
través de internet. Por lo tanto, la plataformaedeer:

» Disefio de alta calidad.
» Informacion de calidad y actualizada.
* Posibilidad de compras online.

REDES SOCIALES. Cientistour SA debe crear sus cuentas en redeale®cdomo Facebook, Twitter y
otros a través de los cuales debe contactar aliestes y mantenerlos informados sobre hitos y
actividades que la empresa vaya desarrollando gepe de interés para ellos.
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Infraestructura y medio ambie

Corresponde tanto al espacio fisico donde suceskerétio (restaurantes, hoteles, etc. con caliatiters
como comodidades, limpieza, etc.), como a lasla€tanes propias

llustracion 32: Infraestructura y medio ambiente.

1. INFRAESTRUCURA
OFICINA. Cientistour SA tendra su propia oficina donde padeinder a cliente

EQUIPAMIENTO PROPIO. Cientistour SA tendra su equipamiento para expewaés, el cual puec
ser para uso propio o para el arrier

e Carpas.

» Servidoregara tener internet en los campame!
» Teléfonos satelitales.

» Vehiculos (camioneta, ve

» Cocinillas.

e Sacos.
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14.2.1.2.3 Abastecimiento
Materiales insumos soporte fisico, capacitaciopaess publicitarios, seguros de salud, etc. VE
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O

|

llustracién 33: Abastecimiento.

1. COMPRAS

RED DE PROVEEDORES. Las personas responsables de las comprar sondasogstruiran las red
con proveedores. La administracion de esta reduedafmental para una empresa de logistica ¢
Cienistour SA, pues debe articular el funcionamientouda cadena de ellos que participan a a
durante y después de las expediciones. Por lo,tadtividades como la eleccion de proveedores;idin
de niveles de servicio (SLA) y la evaluacion dedesempefio son tareas que la gente de abasteci
llevara como una de las tareas claves del nes

CONVENIOS. La negociacion y gestion de los convenios y degoseton los proveedores son otras
las actividades que desarrollara la gente de car.

PAGO A PROVEEDORES. El pago de los proveedores también sera adminispad el departamen
de compras.
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