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TOUR OPERADOR RECEPTIVO ENFOCADO EN EL MERCADO INDIO

El objetivo de la presente memoria, es evaluar como plan de negocio el desarrollo de un tour
operador receptivo enfocado en el mercado indio. El concepto de turismo enfocado en el
mercado indio, esta escasamente desarrollado en Chile, existiendo actualmente solo tres tour
operadores especializados y cuyo foco esté en el turismo masivo.

Para poder llevar a cabo la estrategia nacional de turismo 2012-2020, es necesario concentrar
los esfuerzos de la industria en economias emergentes como India, la cual al afio 2030 sera
la segunda mayor consumidora en turismo en el mundo. Se espera que el gasto en turismo de
este sector crezca desde USD 22 billones el 2015 a USD 70 billones al afio 2030, debido a
un crecimiento importante de la clase media, la cual aumentara desde 21 millones de turistas
el aflo 2015 a 92 millones de turistas al afio 2030. Dado lo anterior, existe un potencial de
desarrollo de este segmento casi nulamente explotado en nuestro pais, el cual crea la
necesidad de emprender en este nicho de negocio.

Se realiz6 un analisis a nivel agregado para poder entender el perfil del turista indio,
caracteristicas, costumbres, propdsito y motivo de viaje, asi como la brechas culturales que
existen entre India y Chile y que son importantes de entender antes de traer este tipo de
turistas.

Los segmentos a los que apuntara el tour operador, comprenderan el turista indio buscador
de experiencias Unicas y viajeros de lujo (los cuales representan un 38% del mercado total).
Ambos segmentos se enmarcan dentro del turismo “a la medida” o bespoke experience, poco
desarrollados en la industria. A pesar de que ambos segmentos comparten aspectos similares
en términos de canal de distribucion, promocién internacional, entre otros; existen
caracteristicas particulares del producto, que difieren entre ellos en términos de exigencias
en alojamiento, alimentacion, tipo de servicio y comodidad.

Se espera implementar este emprendimiento a través de actividades como acuerdos de
negociacion con proveedores, agentes de promocion turistica de Chile e India, capacitacion
de personal en contacto con el cliente, alianzas y acuerdos comerciales internacionales.

Se obtuvo un VAN positivo de $384 millones, TIR de 16,1% mayor que la tasa de descuento
(15,8%), recuperandose la inversion al séptimo afio de operacion. Se estima que el valor de
la empresa alcance los $1.712 millones, con una variabilidad entre -67% y +33% del valor
base calculado, a partir de un analisis de sensibilidad que considera nuevas rutas aéreas,
flexibilizacion en visado, crisis, etc. Finalmente, es importante considerar factores criticos
como personal capacitado, conectividad, promocion, entre otros.



ABSTRACT: OUTBOUND TOUR OPERATOR FOCUSED IN INDIAN MARKET

The main objective of this document is to evaluate a business plan related to develop an
outbound tour operator focused in the indian market. This concept has a minor development
in Chile, having only three specialized tour operators and focused on massive tourism market.

In order to accomplish the tourism national strategy 2012-2020, it is necessary to concentrate
the industry’s efforts to growing economies such as India, which will be the second biggest
tourism consumer in the world in 2030. It will be expected that tourism spending will grow
from USD 22 Billion in 2015 to USD 70 Billion in 2030, thanks to a strong medium class
growth, passing from 21 million of tourists in 2015 to 92 million in 2030. As it can be clearly
seen, there is a potential development related to this segment poorly exploited in our country,
which creates the necessity of undertaking in this niche.

An aggregated analysis was carried out, in order to understand the indian tourist profile, it
considers their features, behaviours, purposes and travel motivations; and at the same time,
to realize which are the main cultural gaps between India and Chile. This key task is very
important when business model is based on attracting foreign tourists.

The focused segments are composed by indian tourists seeker of unique experiences and
luxury travellers (38% of total market). Both of them are part of a bespoke experience, which
is scarcely developed in the industry. Despite these segment share some similar aspects in
terms of distribution channel, international promotion and others; there are particular features
related to accommodation type, meals, service type and comfort that set out strong
differences.

This start-up will be implemented though activities such as negotiation agreements with
suppliers, promotion touristic agents in Chile and India, staff training for customer service,
alliances and international commercial agreements.

Once that financial evaluation was concluded it delivered the following results: positive VAN
equal to $384 million, TIR of 16,1% (higher than discount rate of 15,8%), the investment
will be recovered at 7" year. The company value reaches 1.712 million, with a variation
between -67% to +33% over the calculated base value, from sensitivity analysis which
considers new flight routes, visa flexibilization, crisis, etc. Finally, it is important to take into
account the critical factors as skilled staff, connectivity, promotion and others.
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CAPITULO 1: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO?

INTRODUCCION

Chindia, se refiere al conjunto formado por China e India. Se prevé que al afio 2030,
ambos mercados representen a los mayores consumidores de servicios turisticos del
mundo, impulsado por una creciente clase media que pasara desde los 700 millones a 2,1
billones de personas en su conjunto (Serdar Kiigiikakin, Swe Thant, 2006). De forma
aislada, China es el mayor mercado turistico emisor en el mundo, tanto en flujo de
personas (128 millones) como en ingresos (USD 292 billones)?. Por su parte, India se
consolida como la segunda economia de mayor crecimiento turistico en el mundo (detras
de China) con un 12% de crecimiento promedio durante los ultimos 6 afios, lo que se
traduce en 21 millones de llegadas y USD 21,7 billones en ingresos.

Chile esta enfocando sus esfuerzos para consolidarse como potencia turistica al afio 2020.
Lo anterior, se enmarca dentro de la primera estrategia nacional de turismo 2012-2020,
que tiene por objetivo transformar a nuestro pais en un destino de clase mundial, admirado
y conocido por su oferta variada, atractiva, sustentable y de alta calidad. Para convertirse
en un destino de clase mundial, los esfuerzos en la industria no deben ignorar las
promisorias expectativas que presentan las economias emergentes como China e India,
los cuales al afio 2030, seran los jugadores claves de emisidn de turistas al extranjero
(Organizacion Mundial del Turismo, 2016).

Sin embargo, la oferta actual existente en Chile carece de un conocimiento especifico de
cdmo hacer negocios en turismo con los mercados chino e indio, dado que presentan un
volumen y diversidad complejos (Sernatur, 2012).

Es justamente a partir de esta brecha, que se presenta una oportunidad de negocio a partir
del desarrollo de un tour operador receptivo que capture las crecientes tendencias que
ofrece China e India.

En el presente documento, se busca exponer las necesidades detras del concepto, asi como
la justificacion de la idea a desarrollar en conjunto con Carlos Buguefio Parra (“Tour
operador receptivo enfocado en el Mercado Chino™), con una marcada division de las
distintas estrategias a implementar, asi como conocer las particularidades y
requerimientos tanto legales como operativos para llevar a cabo un emprendimiento
exitoso.

Por lo anterior, esta tesis evalia un modelo de negocios que captura a los turistas Indios,
bajo un solo concepto de tour operador.

! Este capitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
2 Datos al afio 2015
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1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios, para la creacion de un tour operador receptivo
especializado en los mercados chino e indio, ofreciendo experiencias a la medida dentro
de una oferta multi-destino en Sudamérica.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Comprender la diversidad de ambos mercados, con el fin de segmentar y
posteriormente seleccionar el tipo de cliente.

o Evaluar la oferta turistica y competidores existentes en Chile, con el fin de lograr
un posicionamiento diferenciador.

e Desarrollar productos turisticos en Chile, que sean parte de una oferta de un tour
operador mayorista con presencia en China e India, enfocado en Sudamérica.

e Evaluar la rentabilidad del tour operador y analizar los riesgos del negocio.

1.2 Alcance

Este proyecto de tesis, es un documento a realizar en conjunto con Carlos Buguefio Parra
(“Tour operador receptivo enfocado en el Mercado Chino™), por lo cual existen tdpicos
dentro del plan de negocios que son parte del Unico tour operador receptivo a desarrollar,
en consecuencia comparten su contenido.

Si bien el tour operador receptivo es unico, esta tesis comprende todo el analisis del
mercado necesario para abordar el mercado indio.

La evaluacién financiera del proyecto, muestra el consolidado del emprendimiento
(Mercados chino e indio).

Por lo anterior, la evaluacion del modelo de negocios excluye los siguientes puntos:

e No se seleccionara al tour operador mayorista con el cual se desea trabajar. Este
ultimo, es el encargado de desarrollar las estrategias pertinentes para capturar a
los turistas indios y chinos, bajo a una oferta multi-destino en Sudamérica. Sin
embargo, si se mencionaran en el capitulo 5 los potenciales tour operadores
mayoristas que mas se acomodan a la oferta del tour operador minorista a
desarrollar.

e No se realizara un andlisis de la oferta turistica de cada destino en Sudamérica,
gue no comprenda a Chile.

e No se seleccionaran los potenciales proveedores que formaran parte de la
propuesta turistica en Chile (ejemplo: hoteles, restaurantes, empresas de turismo
aventura, transporte, etc.). Sin embargo, si se mencionaran en el capitulo 5 los
potenciales proveedores que mejor se integran a la cadena de valor del tour
operador minorista a desarrollar.

¢ No se evaluaran las fuentes de financiamiento del negocio, dado que comprende
a una etapa posterior.
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El modelo de negocios a tratar en esta tesis, si bien evalia un solo tour operador, esta
enfocado en el mercado Indio.

1.3 Metodologia

La tesis propuesta, es parte de un plan de negocios para un tour operador receptivo Unico
para los mercados chino e indio, por lo que existiran capitulos y subcapitulos que se
realizaran de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”). La nomenclatura para referenciar la division
de contenido, sera a través de notas a pie de pagina en el titulo de cada
capitulo/subcapitulo, mencionando lo siguiente:

“Este capitulo (subcapitulo) es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos
Buguerio Parra (“Tour operador receptivo enfocado en el Mercado Chino”)”

Un plan de negocio, debe tener como pilares 4 factores independientes criticos que deben
ser evaluados para trazar una ruta hacia el éxito de un emprendimiento. La tesis
propuesta, abarca cada uno de estos factores utilizando diversos frameworks aprendidos
tanto en Chile, como en el extranjero, los cuales son los siguientes (Sahlman, W., 2007):

1) Elequipo: Comprende los integrantes que van a llevar a cabo el emprendimiento,
asi como los stakeholders que proveeran servicios claves en el desarrollo del
negocio. Sin un equipo adecuado, el plan de negocios pasa a ser solo un
documento. Los frameworks utilizados en este punto son los siguientes:

e 14 preguntas que permiten conocer en profundidad las motivaciones de
quienes llevaran a cabo el emprendimiento.

2) La oportunidad: Corresponde al perfil del negocio, es decir que es lo que se
vende y a quienes, oportunidades de crecimiento, tendencias, factores criticos de
éxito, entre otros. En definitiva, comprender cuan escalable y atractivo es el
negocio. Al mismo tiempo, se busca entender las diferencias culturales que
existen entre el mercado indio y chileno, de manera de adaptar mejor la oferta de
negocio. Los frameworks utilizados en este punto son los siguientes:

Anélisis Hofstede

Anélisis de brechas del mercado

Modelo Canvas

Marketing Estratégico y Mix

3) El contexto: Comprende el ambiente en el cual se encuentra inmerso el negocio,
lo conforman variables demograficas, politicas, econémicas, sociales, etc. Todas
estas Ultimas, tienen en comun el hecho de escapar del control directo del
emprendedor. Los frameworks utilizados en este punto son los siguientes:

e Andlisis Pestel
e Andlisis de Porter

4) Riesgos y recompensas: Evaluacion de los distintos escenarios a los cuales se
puede ver afectado el negocio. Van desde variables macroeconémicas a variables
propias del proyecto, que pueden afectar la rentabilidad final del emprendimiento.
Los frameworks utilizados en este punto son los siguientes:
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e Andlisis embudo marketing
e Analisis flujo de caja
e Anadlisis de sensibilidad y riesgo

1.4 Oportunidad de Globalizacion

El turismo receptivo involucra todas las actividades asociadas a visitas familiares, ocio y
negocios que realiza un visitante no residente del pais al que esta visitando. EI modelo de
negocios, propuesto en esta tesis, se desarrolla dentro de esta industria, cuyas
caracteristicas innatas funcionan por el hecho de la existencia de los intercambios
culturales y/o comerciales que existen entre el pais anfitrion y el resto del mundo.

El modelo de negocios, involucra una serie de actividades que tienen por objetivo
comprender los mercados chino e indio, como a la vez establecer dindmicas de negocio
que permitan un intercambio de beneficios entre chile y esta macro regién emergente.
Sumado a lo anterior, para potenciar y hacer mas atractiva la oportunidad de negocio, se
debe entender el contexto macroecondmico asociado al turismo en Sudameérica.

Para entender la necesidad y el perfil del turista Indio, se realizaran dos tipos de contacto,
entrevista directa con Vinay Nagaraju, alumni promocién 2016 de Cranfield School of
Management, quien es CEO de un tour operador en India, cuyo enfoque es turistas
europeos; y una entrevista a 30 potenciales turistas indios que encajan en el perfil descrito
en el plan de marketing.

1.5 Resultados Esperados

Como resultado del emprendimiento, se busca disefiar un producto turistico atractivo para
los mercados chino e indio, que al mismo tiempo sea rentable.

CAPITULO 2: EL EQUIPO?

2.1 Situacion del Capital Humano en la Industria Turistica Nacional

La industria turistica se compone de tangibles caracteristicos (alojamiento, restauracion,
transporte, actividades culturales, deportivas, etc.) que son necesarios para el desarrollo
de la actividad, éstos en su conjunto conforman servicios intangibles que crean la
experiencia del visitante. Asi, el capital humano juega un rol fundamental en la entrega
de estos servicios y en el grado de satisfaccion del cliente, por lo que independiente de lo
creativo y/o atractivo que puede parecer la propuesta, ésta nunca encontrara el éxito si la
calidad del servicio que ofrece la empresa no satisface las necesidades del cliente.

En Chile la industria del turismo toma cada vez mas mayor relevancia, siendo considerada
como actividad que dinamiza la economia del pais. Sin embargo, existe una brecha
respecto al capital humano que brinda servicios en esta area, es asi como sélo el 12,2%
de los trabajadores poseen un nivel universitario o profesional y aquellos profesionales

3 Este capitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
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con formacion en turismo tienen falencias en areas tales como: planificacién, gestion e
idiomas, entre otras (Sernatur, 2015).

Ante esto y para mejorar la calidad de la industria, la Subsecretaria de Turismo considera
fortalecer la calidad del capital humano mediante cuatro lineas de accion a trabajar con el
objetivo de disminuir aquellas brechas, siendo éstas: calificacion del recurso humano;
certificacion; buenas préacticas de gestion de calidad; promocion y valoracion de la
certificacion de calidad y protocolos de sustentabilidad (Subsecretaria de Turismo, 2014).

2.2 Potencial del Equipo

Muchos inversionistas prestan especial énfasis en el equipo parte del plan de negocios,
simplemente porque sin las personas correctas las demas componentes se vuelven
irrelevantes (Sahlman, W., 2007). En detalle se enfocan en resolver tres inquietudes:
conocimientos, experiencias y habilidades; red de contactos y posicionamiento de las
personas en la industria. Asi, se utiliz6 como método un cuestionario de 14 preguntas*
detectandose informacién del equipo que mas potencial impacto tendria en el proyecto.
Dicha informacién se proceso, para posteriormente construir un diagrama de cuatro
cuadrantes que permite posicionar el potencial del equipo para desarrollar el
emprendimiento. El detalle del cuestionario, resultados de la encuesta y elaboracion del
diagrama para calificar el potencial del equipo se encuentra en el Anexo 1.

Figura 1: Diagrama posicionamiento del potencial del equipo para el emprendimiento

1 Cuadrante I: Cuadrante Il:
Potencial medio del Potencial Alto del equpo.
equipo. Poco agil para Alta probabildad de
moverse en la Industria. éxito.

Conjunto de Competencias del Equipo

0.5

Cuadrante lll: Cuadrante IV:

Potencia bajol del Potencial medio-alto del

equipo. Replantear equipo.

continuidad del proyecto = Bajo conocimiento pero
con agilidad para
adquirirlo.

0 0.5 1

Red de apoyo

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de datos de la encuesta Who are these

people, anyway?

4 Cuestionario basado en anexo Who are these people, anyway? del libro How to write a great business
plan de la serie Classics de Harvard Business Review del autor William A. Sahlman.
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La evaluacion del equipo indic6 un valor de 0,71 para la dimension conjunto de
competencias del equipo y de 0,65 para la dimension red de apoyo. Con esto, el equipo
se posiciona en el cuadrante I, resultando tener un potencial alto con elevada
probabilidad de éxito en el emprendimiento. En la dimensién eje Y, destacan en gestion
y administracién de empresas; manejo de grupos y trabajo en equipos multiculturales y
la capacidad de adaptacion e interés por la cultura india y china. Por su parte, las areas
que presentan un nivel medio son principalmente Conocimiento de la industria; foco en
la calidad del servicio y atencién al cliente y capacidad emprendedora.

En la dimension eje X, la red de apoyo se ve fortalecida por los contactos que el equipo
tiene con personas naturales, tales como consultores senior en desarrollo de destinos
turisticos, emprendedores con empresas tour operador receptivo y emisivo (Chile e India)
y la red de profesionales perteneciente a Alumni MBA universidades de Cranfield School
of Management y Macquarie Graduate School of Management. Si bien el equipo cuenta
con un nivel medio de contactos en la industria y academia, se detect6 que deben abocarse
a estrechar los contactos ya existentes para mantener fluidez en la informacion.

Finalmente, la tercera dimension que cierra el andlisis del equipo corresponde al
posicionamiento y/o conocimiento del equipo en la industria. Si bien es bajo, no es
limitante del éxito que puedan tener en el proyecto, dado a la alta accesibilidad a
instancias de promocion con baja inversion, tales como: reuniones de presentacion en
instituciones claves (Turismo Chile, Imagen Pais, ProChile, Sernatur, Subsecretaria de
Turismo, entre otras), asistencia a ferias, roadshow, fam press, entre otras. Sumado al alto
grado del conjunto de competencias, lo que se traduce en un trabajo de calidad, agilizarian
el camino para destacar en la industria, la cual ademéas cuenta con un bajo nivel de
profesionalizacion.

CAPITULO 3: ANALISIS DEL MERCADO

3.1 La Industria del Turismo y sus Tendencias®

La industria del turismo es entendida como el negocio de la felicidad, al provocar una
expectativa de bienestar en los consumidores. A nivel mundial, el turismo es clave para
el desarrollo socioeconémico de los paises, otorgando a su vez un efecto catalizador
positivo en los diferentes sectores econdmicos del destino.

Con resiliencia a las crisis de diversa indole en el mundo, la industria del turismo ha
mantenido un crecimiento ininterrumpido durante las seis Ultimas décadas. Desde 1950
al 2015 el incremento ha sido sustancial. Las llegadas de turistas a escala mundial
aumentaron de 25 millones a 1.186 millones, de forma similar, los ingresos percibidos
por turismo internacional pasaron de USD 2.000 millones a USD 1.260.000 millones
(Organizacion Mundial del Turismo, 2016)

En téerminos macroeconomicos, el turismo representa el 10% del PIB global, genera uno
de cada 11 puestos laborales y representa el 7% del total de exportaciones. En esta Gltima
categoria, el turismo es visto como una opcion de diversificacion de las exportaciones,
compensando las pérdidas de exportacion en paises cuyas economias se basan en materias

% Este subcapitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
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primas. A nivel comparativo entre industrias, el turismo se ubica en el tercer lugar,
superando a las industrias de alimentos y automoviles (Organizacion Mundial del
Turismo, 2016).

En las proximas dos décadas, se prevé que continte el crecimiento sustancial de la
industria, pero con un enfoque marcado en los pilares de desarrollo sustentable. En
términos globales, el nimero de llegadas de turistas internacionales se incrementara en
promedio en 43 millones por afio entre 2010 y 2030 (comparado con 28 millones de
Ilegadas por afio entre 1995-2010). En esta linea, las llegadas de turistas internacionales
creceran a una tasa de 3,3% anual, pasando de 1.000 millones de llegadas al afio 2012 a
1.400 millones al afio 2020 para alcanzar los 1.800 millones al afio 2030. En términos
regionales, se espera un cambio en la tendencia asociada al turismo receptivo, siendo las
economias emergentes las que se espera recibiran mas llegadas de turistas internacionales
hacia el afio 2030. Se proyecta que las llegadas de turistas internacionales creceran a 30
millones de llegadas por afio en las economias emergentes comparado con 14 millones de
llegadas por afio de las economias més desarrolladas. Al 2030, el 57% de las Ilegadas
internacionales se concentraran en destinos emergentes tales como Chile (Organizacion
Mundial del Turismo, 2011).

En cuanto al turismo emisivo, hacia el afio 2030 la region de Asia pacifico tendra el mayor
crecimiento, alcanzando un 5,7% como promedio anual (Organizacion Mundial del
Turismo, 2011).En esta linea, al 2030 China e India seran los 2 mayores consumidores
en turismo en el mundo y la clase media de ambos paises pasara de 700 Millones al afio
2011 a 2,1 Billones al afio 2030 la cual se prevé como la principal clase consumidora de
este tipo de servicios dada la variedad de gustos y alternativas de viaje al que puede optar
(India Brand Equity Foundation, 2013).

A nivel de tendencias, viajar ha dejado de ser un privilegio de pocos, pasando a ser una
necesidad de consumo promedio en diferentes economias (Organizacion Mundial del
Turismo, 2016). Los cambios demogréaficos, econdémicos y tecnolégicos han sido
protagonistas en la agenda que influencia el desarrollo del turismo a mediano y largo
plazo. En detalle, se han identificado diez fuerzas que marcaran el futuro del turismo
(Horwath HTL, 2015), por lo que el éxito en la industria dependera de la capacidad de
maximizar las oportunidades. La explicacion de las fuerzas se encuentra en Anexo 2.

Figura 2: llustracion fuerzas que afectaran la demanda y oferta de la Industria del Turismo
al 2030
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Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a través de Tourism Megatrends

3.2 India como Mercado de Turismo Emisivo

India ha emergido durante los Gltimos afios como el segundo mercado de mayor
crecimiento en turismo emisivo (después de China) alcanzando un total de 21 millones
de turistas al afio 2015, comparado con 16 millones de turistas al 2013 (Organizacion
Mundial del Turismo, 2016). La organizacion mundial del turismo prevé que este
mercado tiene un potencial de crecimiento de 50 millones de turistas al afio 2020
(Organizacion Mundial del Turismo, 2016), con un gasto total proyectado bajo este
concepto de USD 35 billones (AZ Infotech, 2015). Las razones detrds del répido
crecimiento son: crecimiento del PIB por sobre un 7%, una clase media que se espera
llegar a los 500 millones al 2025, incremento del nUmero de mujeres que viajan por
negocios en un 891% al 2030 (las cuales representan un 25% del total de viajeros por
negocio indios), crecimiento de viajeros de mayor edad desde 1.3 millones el 2013 a 7.3
millones al afio 2030 y mejoramiento de la conectividad aérea con los principales destinos
turisticos mundiales (Bharat International Tourism Bazaar, 2016).

3.2.1 Perfil del Turista Indio

India es un pais increiblemente diverso en términos de lenguaje, religion, costumbres y
comportamientos. Hindi es el lenguaje oficial junto con el inglés, sin embargo existen
mas de 40 lenguas/dialectos a lo largo de las distintas regiones del pais. EI hinduismo es
la religion mas importante (80% de la poblacion), existiendo una minoria musulmana
(11%), mientras que el restante comprenden cristianos, budistas, judios, entre otros
(Pacific Asia Travel Association, 2015). Un aspecto importante de la religion es que
determina el comportamiento, estilo de vida y la comida que consumen, lo que también
impacta en el estilo de preferencias de los viajeros indios (ProChile, 2014).

Los hombres frecuentan con mas regularidad viajes al extranjero que las mujeres, lo cual
esta relacionado con el peso de los viajes de negocios en el turismo emisivo.

Los principales destinos de los turistas indios, comprenden el medio este (Arabia Saudita,
Bahréin, EUA y Kuwait) con un 37%, el sudeste asiatico (Tailandia, Singapur, Malaysia)
con un 31% y el resto se reparte entre Reino Unido, Estados Unidos, China y Australia
como principales destinos. Europa es el destino més estable en términos de crecimiento
turistico (5%-7% anual) (Organizacion Mundial del Turismo, 2016). Lo anterior, se puede
ver reflejado a partir del siguiente grafico:

Grafico 1: Principales destinos turisticos de visitantes indios
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Fuente: Organizacién Mundial de Turismo 2016

En términos generales, el 75% de los turistas indios viajan a mas de un destino. Por
ejemplo, en Europa el 25% viaja a un solo destino y el 75% restante a mas de un pais; En
Reino Unido el 60% de los viajes corresponden a mas de un destino y en Australia esta
cifra alcanza un 70%. Esto quiere decir, que los turistas indios escogen mas de un destino
en un mismo viaje (AZ Infotech, 2015).

Existe una mayor proporcion de turistas hombres (65%) que mujeres (35%). Este tipo de
turistas son bien educados y pertenecen a los estratos socioeconémicos superiores de la
sociedad. La mayoria son casados (75%) Yy tienen hijos viviendo con ellos. Ademas, dos
tercios de los viajeros de ocio tienden a vacacionar en el extranjero con la familia
(Organizacion Mundial del Turismo, 2016).

En cuanto a los rangos de edad, un 47% se encuentra 18-34 afios; un 32% entre 35-54
afios y 21% mas de 55 afios (AZ Infotech, 2015). Por ende, la mayoria de estos turistas
provienen del segmento joven.

Con el fin de entender, cuales son las principales regiones de procedencia de los turistas
indios, se realizd un cuadro que resume los principales estados de procedencia de turistas
indios durante el dltimo afio (Ministry of Tourism, Goverment of India, 2015). A esta
informacion, se agregdé un campo llamado “caracteristicas ciudadano”, que fue realizado
en conjunto con el backup indio de la tesis (Vinay Nagaraju), con el fin de entender las
costumbres y caracteristicas de quienes provienen de dichas regiones, y asi adaptarlas a
la oferta turistica propuesta:

Tabla 1: Principales regiones de procedencia de turistas indios
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Estado Principales Ciudades |Porcentaje

Maharashtra [Mumbai 33,20%
Delhi Delhi 26,40%
Kerala Cochin, Trivandrum 12,40%
Tamil Nadu |Chennai 8,30%
West Bengal [Calcutta 7,30%
Assam - 6,50%
Karnataka Bangalore 4,50%
Otros - 1,40%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de ministerios de turismo indio y entrevista a backup tesis.

El 67% de la emision de turistas indios al mundo proviene de la India Occidental y de las
regiones de Delhi, Maharashtra y Gujarat. De éstos, las principales ciudades de emision
de turistas corresponden a Nueva Delhi (Delhi), Mumbai (Maharashtra), Rajkot (Gujarat),
Calcutta (West Bengal) y Bangalore (Karnataka) (éstos Gltimos dos estan recién
floreciendo como mercados emisores) (Strategic Partners Group, 2014)

3.2.2 Gasto y Estadia Promedio

El gasto total por concepto de turismo de este tipo de turistas, fue de USD 17 Billones el
afio 2013y se proyecta que llegara a USD 70 Billones al afio 2030 (Amadeus Asia Pacific,
2013). El gasto promedio por viaje por persona se encuentra entre USD 800 y USD 1.000
en turismo masivo, el cual en algunos paises es mayor que en otros (EE.UU cerca de USD
1.750) (Amadeus Asia Pacific, 2013). Se proyecta que los viajeros indios sean los
segundos mayores consumidores de turismo a nivel mundial en nimero de viajeros
(después de China) al afio 2030 (AZ Infotech, 2015).

Cuando viajan, alrededor de un 60% lo hace a través de agencias, mientras que un 40%
lo hace como viajeros independientes. Sin embargo, cuando viajan por primera vez, el
80% lo hace contratando un paquete turistico a través de alguna agencia. Existe una
tendencia creciente de cambio de este tipo de turistas hacia opciones mas independientes,
en vez de viajar a partir de una agencia (AZ Infotech, 2015).

Los indios estdn entre los mayores consumidores (6° Mundo) en alojamiento para
vacaciones y tienden a poner énfasis en el estilo y el lujo al planificar sus excursiones.
Entre los principales factores, el alojamiento surge a menudo como uno de los factores
decisivos al momento de elegir un viaje. Es por ello que quienes viajan por agencia suelen
quedarse en hoteles 3 0 4 estrellas, mientras que los viajeros independientes se quedan en
su mayoria en hoteles 5 estrellas (AZ Infotech, 2015).

Las actividades de ocio mas comunes de los viajeros indios en el extranjero, son visitas a
tiendas (2/5 de los turistas planifican su viaje a un destino que considere una buena
variedad en shopping) y visitas turisticas (naturaleza, zoologicos, parques, acuarios y
jardines) (AZ Infotech, 2015).

Los viajeros indios prefieren vacacionar entre 15 de Abril hasta finales de Junio
(Vacaciones Escolares), la mayor parte de Noviembre (Fiestas Dusherra, Diwali, y otros
festivales Hindues) y navidad y afio nuevo. El 35% de los turistas indios suele viajar mas
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de 25 dias, el 20% entre 20 y 24 dias, y el 45% menos de 20 dias, por lo que la duracién
promedio es de aproximadamente 20 dias (AZ Infotech, 2015) .

3.2.3 Region de Procedencia de los Turistas

Las principales regiones de procedencia, corresponden al oeste y norte (incluyendo India
central), los que juntas representan cerca del 65% del turismo emisivo, seguido por el sur
(25%) vy el este (10%) (Organizacién Mundial del Turismo, 2016).

En el capitulo anterior, se mencion6 sobre el profundo impacto que tiene la religién en el
comportamiento, alimentacion y costumbres del turista indio, sin embargo lo es también
la region de procedencia. Un ejemplo de ello, es ofrecer té versus café. A pesar de que la
mayoria del mundo considera a India como un pais que produce y consume una gran
cantidad de té, existe un sesgo al pensar que en todas las regiones de India se da esta
caracteristica. Hoy en dia, el café se ha vuelto més popular en el sur de India, dada la
historica influencia de paises del golfo de arabia y otras culturas de café (Pacific Asia
Travel Association, 2015). Por esto mismo, si se proyecta traer a un turista indio, es
importante saber su regién de procedencia, dado que existe un amplio rango de
costumbres que distan entre un sector de India y otro, los que, junto con la religion,
determinan profundamente su comportamiento al viajar.

Actualmente, la gran mayoria de turistas viaja desde los principales terminales aéreos del
pais: Mumbai, Delhi, Bangalore e Hyderabad (Pacific Asia Travel Association, 2015).

La region, también es importante al definir las perspectivas futuras del turista indio. Se
proyecta una fuerte ola de crecimiento, proveniente de India Central, con mas de 400
ciudades con una poblacion entre 100 mil y 1 millén de habitantes cada una, los que al
mismo tiempo representan la region que mayores ingresos tiene (Pacific Asia Travel
Association, 2015). Como tal, este puede ser un mercado altamente atractivo para los tour
operadores (especialmente si esta alineado con el crecimiento de la capacidad aérea).

3.2.4 Preferencias Turisticas

En cuanto a las preferencias turisticas, existe un alto entusiasmo de los turistas indios por
involucrarse con el mundo, lo que significa que este turista es abierto a diferentes tipos
de experiencia. Y en general, tenderan a buscar destinos que ofrezcan lo mejor de dichas
experiencias (algo Unicas y poco exploradas que les permita compartir con otros de
manera unica).

En este sentido, aquellas experiencias basadas en la naturaleza, o las que tengan relacion
con involucrarse de manera vibrante en la ciudad junto con la cultura y patrimonio, son
muy populares entre los viajeros indios cuando visitan un pais en el extranjero (Pacific
Asia Travel Association, 2015).

Cuando se trata de preferencias, el turista indio escoge el destino de acuerdo a sus gustos.
Si desea descansar, prefiere el sudeste asiatico (siendo Tailandia uno de los paises méas
visitados por ellos), si busca adentrarse en la ciudad y hacer negocios, Reino Unido es el
destino de preferencia. Si busca experiencias relacionadas con la naturaleza y la flora 'y
fauna, el turista indio prefiere Australia, Suiza y Canada entre otros; mientras que si busca
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ir de shopping (principalmente a comprar productos electronicos) y hacer negocios,
EE.UU es uno de los paises que mas frecuentan (Pacific Asia Travel Association, 2015).

Por otro lado, existe una tendencia reciente por parte de este tipo de turistas, y que tiene
relacidn con buscar experiencias que estén en destinos menos conocidos, poco explorados
y que sean mas activas (AZ Infotech, 2015).

3.2.5 Motivos y Propositos de Viaje

A la mayor parte de los turistas indios les apasiona poder conectarse con experiencias
nuevas, sin importar cuan lejos sea su destino. Deseando visitar otros paises para expandir
su conocimiento, ha sido uno de los més altos factores de motivacion que tienen este tipo
de turistas para visitar Reino Unido (por ejemplo). En este sentido, buscar expandir su
conocimiento acerca de otras culturas, compartir el descubrimiento de algo nuevo con sus
cercanos Yy el sentido del logro son las tres principales motivaciones de los turistas indios
para escoger su lugar de destino (Pacific Asia Travel Association, 2015).

En cuanto a los propositos de viaje, el 41% de los viajes al exterior son por motivos de
negocios, 30% para visitar familiares y conocidos y 29% por vacaciones (Organizacion
Mundial del Turismo, 2016). Sin embargo, dentro de este porcentaje correspondiente a
viajes por ocio, existen distintas preferencias asociadas a turismo, masivo, de lujo y
experiencias. Detalle que sera analizado més adelante.

3.2.6 ¢ Como el turista indio reserva y planifica un viaje?

El turista indio planifica en un corto plazo su desino de preferencia. EI 45% planifica
entre 2-3 meses por adelantado y reserva entre 8-30 dias por adelantado, lo cual demuestra
un alto grado de planificacion y orden antes de comenzar su viaje (Gréfico 2) (Pacific
Asia Travel Association, 2015).

Gréfico 2: Tendencias de planificacion y reserva de turistas indios
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Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA), 2015

Se sabe que el boca a boca es un canal importante en la eleccion de destinos turisticos en
la mayor parte del mundo, y particularmente es muy relevante para los turistas indios.
Este ultimo es més frecuente en forma personal (cara a cara), como también compartiendo
ideas y/u opiniones (Pacific Asia Travel Association, 2015).
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Sin embargo, el rol de los medios sociales es y seguira creciendo significativamente en el
mundo e India es uno de los mercados donde los medios sociales son mas importantes
que emails o viajes de inspiracion. Por lo tanto, es fundamental para los destinos y las
empresas turisticas que se enfocan a este mercado, el asegurar que cumplen con la
experiencia y que facilitan el acceso de medios sociales a los indios (Por ejemplo,
mediante Wi-Fi gratuito). Las principales influencias que tienen estos turistas en la
eleccion del pais de destino se resumen en el grafico mostrado a continuacién (Grafico 3)
(Pacific Asia Travel Association, 2015):

Gréfico 3: Factores de influencia en la eleccion del destino por parte de turistas indios
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Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA), 2015

En términos generales, a los turistas indios les gusta compartir informacion y experiencias
mientras viajan, asi como postear revisiones o hacer comentarios después de visitar un
determinado lugar, es por ello que el acceso a los medios sociales influye mucho en su
eleccion de destino.

3.2.7 Principales Preocupaciones

El hecho de que India es un mercado emergente con una limitada experiencia de viaje
(China comparte este mismo foco), una de sus principales preocupaciones es que el
destino que escojan sea seguro y confiable. Para los indios, la seguridad es mas que solo
un costo de entrada, es una sefial de que ellos son bienvenidos en el pais al que estan
Ilegando. Por otro lado, tanto el terrorismo como la seguridad personal contribuyen a la
percepcion generalizada acerca de la seguridad, sin embargo el tratamiento descortés
también representa fuertemente la eleccion de un destino especifico. El siguiente grafico
muestra los principales elementos que constituyen un destino seguro para este tipo de
turistas (Pacific Asia Travel Association, 2015):
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Gréfico 4: Elementos que constituyen un destino seguro para los turistas indios

Elements of a ‘safe and secure’ destination

Respondents were asked what constitutes
a ‘safe and secure destination’

A low chance of terrorism

A low chance of being robbed or assaulted
Law enforcement system with integrity that
can be trusted

A low chance of health risk

A destination whose people have sirmilar
beliefs to mine

Lack of bad reports about the treatment of
fellow travellers

None of the abave

Bad reports about the treatment of —_—
fellow travellers

A high chance of being robbed or

A 39%

assaulted
A high chance of terrorism 29%

Law enforcement system without
ntegrity that cannot he trusted 27%

A destination whose people have
different beliefs to mine 24%

Other
4%

Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA), 2015

3.2.8 La Valorizacion del Dinero del Turista Indio

El turista indio (en general) estd acostumbrado a negociar por precios (practica que le
Ilaman bargaining), y regularmente toman en consideracion aquellas ofertas que estén
dentro de su presupuesto. Por otra parte, los turistas de altos ingresos son capaces de pagar
por experiencias 0 visitar destinos que ofrecen experiencias Unicas sobre las cuales
puedan mostrarse distinto al resto (les gusta presumir de ello). En general, los principales
elementos con que valorizan el dinero que estan pagando por una oferta turistica
corresponden el acceso a las mejores experiencias que se ajusten a su presupuesto (35%)

y experiencias unicas (23%) (Pacific Asia Travel Association, 2015).

El siguiente gréafico, permite visualizar lo antes mencionado.

Gréfico 5: Elementos de valorizacion del dinero por parte de turista indio
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Inique / world's best experiences that

-annot be had anywhere elsa

Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA), 2015
3.2.9 Restricciones de Visado de Turistas Indios

El Ministerio de Relaciones Exteriores ha establecido ciertos requisitos para el ingreso a
Chile de turistas indios. Para los nacionales de India, se exige que previamente obtengan
una visa de residencia o de turismo (visto de turismo) en un consulado de Chile, por lo
que no pueden ingresar a Chile si no cuentan con tales autorizaciones (Cid, 2016).

a) Visa turista simple: USD 50 plazo 90 dias
b) Visa turista maltiple USD 81 plazo 90 dias.

Para el caso de otros paises de Latinoamérica, el visado para turistas indios que deseen
viajar a Argentina no tiene restriccion, dado que la visa de turista (independiente del
namero de entradas) es gratuito con un plazo de 90 dias (Consulado de Argentina, 2017).
Para el caso de Colombia, los turistas indios deben obtener la visa de visitante temporal
con un valor de USD 100 por un plazo de 90 dias (Inmigracion y Visas, 2017). Para el
caso de Perd, la visa de turismo asciende a USD 35 en el mismo plazo (Embassy of Peru
in India, 2017).

En términos generales, la entrada de turistas indios a distintos paises de Latinoamérica,
tiene ciertos requisitos legales tales como pasaporte, formularios de entrada, formularios
de declaracion de mercancias, tickets de vuelo, reserva de hotel, entre otros. Lo anterior,
se adiciona al pago de visa de turismo donde cada pais presenta valores diferentes, que
estan sujetos a las politicas actuales de inmigracion en cada uno de ellos.

Todos los paises de la OCDE, exigen visado a los turistas indios para visitar un
determinado pais. Al regirse bajo esa norma, Chile exige visado a ellos también.
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3.2.10 Analisis de Diferencias Culturales (Hofstede)

El analisis Hofstede, permite entender las diferencias culturales que existen entre Chile e
India, las cuales se pueden resumir a partir del siguiente gréfico:

Gréafico 6: Analisis Hofstede, de diferencias culturales Chile vs India (Hofstede, G.,
2017).

Chile
n comparison with
86
77
68
63
56 51
5
48
40
. 31
. 28 26
L3
Power Individualism  Masculinity  Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation
Chile India

Fuente: Geer Hofstede, 2017

El anélisis de cada dimensidn puede resumirse a partir de la siguiente tabla:

Tabla 2: Anélisis dimensiones Hofstede

nueva oportunidades de
manera independiente.
Similar a otros paises de
Latinoamérica, los

chilenos son  mas
autébnomos, donde las
practicas paternalistas

se dan més en regiones

pertenecer a un marco
social mas amplio, en el
que los individuos
acttan por el bien de su

grupo definido, donde

las acciones de los
individuos estan
influenciadas por

opiniones de la familia,
grupos de trabajo, otras

redes sociales e

Dimensién Chile India Conclusién
Individualismo Ciudadanos Sociedad con | Para algunos indios el
frecuentemente buscan | preferencia por | rechazo de su grupo

les causa un
de

intenso, mientras que

social,
sentido vacio

los chilenos suelen

cambiar  sus  redes
sociales ante la misma
situacion. En India, las
de

promocion y relacion se

decisiones

hacen mas en el sentido

individualista de
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individualista (La gente
es individualmente
responsable de la forma
en que llevan sus vidas
y el impacto que tendra

sobre su renacimiento)

respeto jerarquico y
fidelidad, mientras que
en Chile a un ciudadano
no le importa ser
promovido de otras
maneras (cambiarse de
rubro, renunciar, etc.),
sin embargo existe una
mayor red de apoyo
social que viene
principalmente de las

familias, lo que permite

sugerir  rasgos  mas
colectivistas.
Distancia de Poder La organizacion social | La organizacion social | Similares, la

muestra piramides mas
altas y bajos niveles de
delegacion. Esto quiere
decir, que se rige por
una estructura social
jerarquica, con la
existencia de clases

sociales rigidas.

es dependiente  del
tenedor de  poder
lider

paternalista, donde la

(considerado
direccion dirige, da
razén / significado a la
vida laboral y
recompensas a cambio
de la lealtad de los

empleados)

comunicacion es de

arriba  hacia  abajo,

existe un respeto y
obediencia jerarquica.
En ambos casos, los
empleados de una
organizacion  esperan
ser dirigidos en cuanto a
sus funciones y lo que
se espera de ello.
Mientras en India, la
mayoria de las empresas
son familiares y existe
una actitud mas de
respecto, en Chile est4
mas diversificada,
donde existen
organizaciones sociales
mas fuertes para generar
contrapeso a la forma de

poder.

Masculinidad

La sociedad chilena es

mas balanceada entre

La sociedad india es

muy  masculina en

En ambos casos, el foco

esta en el éxito y los
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femenina y masculina,
donde se necesita
percibir un sentido de
"pertenencia” dentro de
un grupo social. Se
valoran los vinculos
sociales mas calidos y
es importante tener la
aprobacion del grupo en
gue se encuentran. La
gente valora la
igualdad, la solidaridad
y la calidad en su vida
laboral. Mientras que
los  conflictos  se

resuelven mediante el

términos de
visualizacién del éxito
y poder. Pais con
millones de deidades,
diversas filosofias vy
tradiciones  culturales

que persisten desde
afios. Esta sociedad da
amplio valor a la
humildad y la
abstinencia. Los
conflictos en general, se
resuelven segun lo que
determina quien posee
el poder en la estructura

jerérquica de la

logros. Sin embargo en
la sociedad india, éstos
Gltimos  deben  ser
validados a través de
ganancias materiales y
simbolos visibles de
éxito, mientras que en la
chilena se da solo en
casos particulares. En la
sociedad india el trabajo
es el centro de la vida,
mientras que la chilena
busca balancear entre
familia, diversion vy

trabajo.

compromiso 'y la | sociedad.
negociacion.
Evitar Incertidumbre | Como el resto de los | En la India, hay | La sociedad india, en

paises
latinoamericanos, la
sociedad chilena

muestra  una  fuerte
necesidad de reglas y
sistemas legales
elaborados para
estructurar la vida. Al
mismo tiempo, muestra
bajo niveles de
corrupcién y una alta
dependencia en la toma
de  decisiones  de
expertos en algin tema

en particular.

aceptacion  de la
Nada

tiene que ser perfecto ni

imperfeccién;
tiene que ir
exactamente segin lo
planeado. India es
tradicionalmente un
pais paciente donde la
tolerancia para lo
inesperado es alta;
incluso acogida como
una ruptura con la

monotonia

general, no se siente
impulsada y obligada a
tomar iniciativas de
accion y cémodamente
establecerse en asuntos
que impliquen riesgos
mayores, por lo que
buscan solucionar
cualquier problema de
la manera més comoda
y simple posible sin
buscar en detalle la
causa que origina un
determinado problema.
A diferencia de chile, si
bien no son exigentes
con  sus  acciones
laborales/cotidianas, si

lo son cuando invierten
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en un producto y/o

servicio.

Orientacion al largo

Chile tiene una cultura

En la India el concepto

La sociedad india es

altamente indulgente,

donde busca realizar
sus impulsos y deseos,
complementando poder
disfrutar de la vida y
divertirse. En general
son optimistas, le dan
gran importancia al
tiempo libre, les gusta
hacer lo que quieran, asi
como gastar el dinero

en lo que les plazca.

una cultura de
restriccion. No ponen
mucho énfasis en el
tiempo de ocio, pero
cuando lo hace este
debe valer la pena. La
sociedad india tiene la

percepcion de que sus

acciones son
restringidas por las
normas sociales vy
sienten que

complacerse a i

mismos es algo erréneo

plazo normativa, con gran | de "karma" domina el | mas tolerante a las
preocupacioén por | pensamiento religiosoy | opiniones religiosas y
establecer la verdad. | filosofico. El tiempo no | tradiciones de otros
Gran respeto por las | es lineal, y por lo tanto | paises, que la sociedad
tradiciones y | no es tan importante | chilena. A diferencia de
propensién pequefia a | como en las sociedades | Chile, en india hay
ahorrar para el futuro. | occidentales. Sociedad | muchas verdades, dada
Enfoque en lograr | altamente ahorrativa, | su religion principal
resultados rapidos | tanto en el corto como | (hinduismo). La
(mirada corto plazo) en el largo plazo, pero | sociedad india tiene una
con enfoques distintos: | vision més largo plazo
materiales (corto | que la chilena y buscan
plazo), y espirituales | resultados futuros.
(largo plazo)
Indulgencia La sociedad chilena es | La sociedad india, es | Culturas

completamente distintas
en este aspecto

(opuestas)

El producto turistico a ofrecer, debe respetar las tradiciones y costumbres de la cultura
india (comidas, oraciones, formas de vestir, etc.). Al ser una sociedad mas individualista,
es probable que sus requerimientos en términos de servicio busquen priorizarlos y darles
una mayor importancia que el resto de los turistas con los que compartiran un determinado
grupo. La dimension de masculinidad, sugiere que la oferta debe ser dirigida mas hacia
el gusto de hombres que de mujeres, dado que las ultimas se acomodan a lo que los

29



primeros establecen. Por otra parte, el consumidor indio tiende a ser exigente, pero puede
tolerar las imperfecciones de un producto, siempre que la persona con que trate sea
empatica y afable. Los indios son extremadamente ahorrativos, por lo cual son altamente
sensibles al precio de un producto y/o servicio. Finalmente, las actividades de ocio deben
tener un valor percibido que va mas alld del monetario, dado que le dan una mayor
importancia al trabajo que al tiempo libre.

3.3 Turismo Receptivo en Chile®
3.3.1 Caracteristicas Principales

En febrero del 2010 se publica la ley 20.423, la cual expresa en su articulo 1, el objetivo
de desarrollar y promocionar la actividad turistica, por medio de mecanismos destinados
a la creacion, conservacion y aprovechamiento de los recursos y atractivos turisticos
nacionales. Para lo anterior, se crea como organismo responsable la Subsecretaria de
Turismo, marcando las bases de la primera Estrategia Nacional de Turismo 2012 — 2020,
cuya visiéon es Transformar a Chile en un destino turistico de clase mundial al 2020
(Sernatur, 2012).

Durante el periodo 2012 al 2015, las llegadas de turistas internacionales han incrementado
en 26%, bordeando los 4,5 millones de llegadas. Las proyecciones para el 2016 sugieren
un alza de 25% respecto al afio 2015, lo que significaria alcanzar una cifra record en
turismo receptivo de 5,6 millones de llegadas (Subsecretaria de Turismo, 2016).

El ingreso de divisas en el 2015 registra un variacion positiva de 8,9% llegando a USD
2.909,9 millones. A nivel comparativo, el turismo receptivo representa el 4% sobre el
total de exportaciones de bienes y servicios, cifra que adquiere mayor preponderancia
dentro de las exportaciones de servicios exclusivamente, alcanzando el 25% sobre el total
(Banco Central de Chile, 2015)

Los indicadores atingentes a la industria muestran que durante el 2015 el gasto total
individual fue de USD 5429, con una permanencia promedio de 8,5 noches
(Subsecretaria de Turismo y Sernatur, 2015).

3.3.2 Motivo del Viaje

De un flujo total de 4.478.336 llegadas durante el 2015, la mitad aludié vacaciones como
principal motivo de viaje, incrementando en 26,1% respecto al afio 2014. En términos
absolutos significan 2.409,1 mil llegadas que equivalen al 53,8% del total de turismo
receptivo. Las divisas generadas por el grupo vacaciones alcanzan los USD 1.353,3
millones, experimentando un alza de 14,9% respecto al 2014. El gasto promedio diario
individual (GPDI) del segmento vacaciones alcanz6 USD 73,6 con una permanencia
promedio de 7,6 noches (Subsecretaria de Turismo y Sernatur, 2015).

El segundo motivo en importancia corresponde a visita a familiares y amigos (VFA), en
términos relativos se traduce en 25,4% del total, mientras que en valores absolutos
corresponde a 1.135,4 miles de llegadas, representando un 27,1% mas que el periodo

® Este subcapitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
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2014. Aun cuando este segmento abarco la mayor alza, el mismo efecto no sucedié en los
ingresos de divisa proveniente del mismo, beneficiandose de un leve incremento en 8,6%.
La explicacion se encuentra al analizar el GPDI, ya que este es 2,67 menor que el
segmento vacaciones.

Otro motivo relevante dentro del turismo receptivo es representado por el turismo de
negocios o MICE cuyo acronimo en inglés comprende: reuniones, viajes de incentivos,
conferencias y eventos. Este tipo de turismo congreg6 692 mil llegadas equivalentes a
617,9 millones de USD. El segmento de negocios es atractivo dado que el GPDI es de
135,1 USD, que comparativamente es 1,85 veces superior al segmento vacaciones y 4,9
veces el segmento VFA. La Figura 3 muestra los principales indicadores por motivo de
viaje.

Figura 3: Llegada de turistas (miles), ingreso de divisas (millones de USD), GPDI (USD)
y permanencia promedio (noches), segun principal motivo del viaje.

Visita a familiares /
amigos Llegada turistas (miles)
Ingreso de divisas (MM US$)
’ GPDI (US$)
Permanencia (noches)

Fuente: Turismo Receptivo anual 2015, Sernatur

Analizando la region Asia, el 80% de las llegadas corresponden a turistas provenientes
de China, Corea del Sur, Japén e India. Las cifras de llegadas del 2016 desde Enero a
Septiembre, muestran que esta representacion es cercana al 90%, destacando China con
una proporcion de 30,62% el total de llegadas asiaticas. En cuanto al principal motivo de
viaje para el periodo 2015, el 50% corresponde a vacaciones, seguido del 42% para el
segmento negocios. Desde el 2007 el segmento que mostraba una leve superioridad en
participacion era negocios, sin embargo en el 2015 se revirtié la participacion, liderando
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el motivo vacaciones. Por su parte, analizando los segmentos en base a la contribucion de
divisas para el periodo 2015, el 60% corresponde a negocios, mientras que el 34% del
aporte proviene del segmento vacaciones. La explicacion se debe a la permanencia de
16,2 noches de negocios versus 8,9 de vacaciones, ademas del GPDI, USD 121,4 para
negocios versus USD 78,1 para el segmento vacaciones (Sernatur, 2016).

3.3.3 Principales Mercados Emisores

En la industria del Turismo, existen cinco criterios para cuantificar la contribucién de los
mercados emisores en el destino local: Nimero de llegadas de turistas, Ingresos de
divisas (USD), Gasto total individual GTI, Gasto promedio diario individual GPDI y
permanencia (noches). Estos indicadores son claves para la planificacion de estrategias
de marketing y correcta asignacion de presupuestos para asistencia a eventos
internacionales. Para el caso de mercados emisores de larga distancia, se consideraron
tres variables como las principales para determinar el aporte a traves de ingresos de
divisas, determinando 11 mercados emisores como los prioritarios.

a) Llegada de turistas:

A nivel mundial el comportamiento de las llegadas es dominado por los paises vecinos al
destino. Argentina es el principal mercado emisor en llegadas y concentra el 39,3% del
mercado. Las posiciones siguientes son inferiores en al menos 3,4 veces, siendo Brasil el
segundo mercado emisor cuya variacion fue de 13,7% respecto al afio anterior a la
medicion.

Tabla 3: Principales mercados emisores segun llegadas

Mercado Emisor  Llegadas Turistas  Ranking

Argentina 1.442.287 1
Brasil 415.217 2
Bolivia 395.265 3
Peru 349.778 4
EE.UU 185.633 5}

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de cuadro estadistico turismo receptivo
2014, Sernatur
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b) Gasto total individual (GTI) USD:

Las zonas de Europa y América del Norte lideran las primeras cinco posiciones con un
GTI promedio de USD 1.282. Espafia es el mercado emisor que mas GTI realiza con un
total individual de USD 1.532, siendo principalmente ocasionado por la elevada
permanencia de 22,6 noches, ocupando también el primer lugar en esta categoria. El
segundo pis emisor es Canada con una permanencia promedio de 20,2 noches y un GTI
de USD 1.294. México es un mercado interesante, ya que no sigue la tendencia de elevada
permanencia, de hecho ocupa el tercer lugar en GT1 pero el septimo en permanencia con
un promedio de 12,5 noches. Lo anterior significa que el gasto promedio diario individual
GPDI de los Mexicanos es elevado, que es un indicador que sera explicado en los parrafos
posteriores.

Tabla 4: Principales mercados emisores segun GTI

Mercado _
_ GTI (USD) Ranking

Emisor

Espaiia 1.532 1
Canada 1.294 2
México 1.264 3
Francia 1.160 4
EE.UU 1.159 5

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de cuadro estadistico turismo receptivo
2014, Sernatur

c) Gasto promedio diario individual (GPDI) USD:

Dos nuevos mercados emisores aparecen al medir la importancia bajo el GPDI. Estos
mercados corresponden a Australia e Inglaterra con un GPDI de USD 92 y USD 91
respectivamente. Las primeras posiciones las ocupa Brasil y México, el primero presentd
una disminucidn respecto al 2013 de 3,7% mientras que el segundo tuvo por lejos la
mayor alza con un 25,7% en comparacion al afio 2013.

Tabla 5: Principales mercados emisores segun GPDI

Mercado Emisor GPDI (USD) Ranking

Brasil 139 1
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Meéxico 101 2

Australia 92 3
Inglaterra 91 4
EE.UU 78 5

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de cuadro estadistico turismo receptivo
2014, Sernatur

Si bien, los principales mercados emisores siguen siendo los latinoamericanos, su
crecimiento se encuentra estancado durante los ultimos 3 afios y aproximadamente el 50%
de la oferta turistica en Chile sigue destinada a éstos ultimos, sin lograr un
posicionamiento diferenciador en otros publicos objetivos. Para cumplir con la estrategia
de turismo chile al afio 2020, seguir con una oferta a estos mercados recurrentes,
estancaran el crecimiento del turismo en Chile para los proximos afios y se perderan las
oportunidades de captacidn de nuevos turistas, que algunos paises de la region ya lo estan
haciendo (Perd, Brasil). Es por lo anterior, en que radica la importancia de lograr una
diferenciacion en el enfoque hacia los mercados emergentes, como india.

3.3.4 Posicionamiento Turistico de Chile en Sudamérica

A nivel global durante el 2015 se registraron 1.186 millones de llegadas internacionales,
de las cuales un 2,6% tuvo como destino la region Sudamérica. En términos de
crecimiento, Sudamérica ha experimentado incrementos superiores a la evolucion
mundial, con cifras promedios anuales durante los ultimos 5 periodos de 4,43% para el
mundo y 5,2% en Sudamérica. A su vez, Chile expone un incremento aun superior a
Sudamérica, alcanzando los 9,63%, donde el crecimiento en los periodos 2014/2015/2016
han sido de 23,44% promedio periodo anual (Organizacién Mundial de Turismo, 2016).

Chile ocupa el tercer lugar en llegadas de turistas internacionales a Sudamérica,
abarcando el 12,7% del mercado el 2014. El 44,3% de las llegadas se distribuyeron entre
Brasil (22%) y Argentina (20.3%). Por su lado, el flujo de ingresos econémicos concentra
USD 4 de cada USD 10 ingresados por turismo receptivo en los mercados de Brasil y
Argentina. Es de destacar que, en comparacion con la cuota de llegada de turistas, Chile
registrd el 2014 un mayor numero de llegadas que en ingresos, donde este Gltimo alcanzo
un 8,9% del mercado en Sudamérica. El detalle de los ingresos y llegadas ademas de otros
datos relevantes se encuentran en Anexo 3.
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CAPITULO 4: ANALISIS DEL ENTORNO

4.1 Macro Ambiente’

Chile ha sido catalogado como uno de los destinos turisticos de preferencia en Sudamérica
durante los ultimos afios. De acuerdo a una encuesta mundial de pasajeros realizada el
afio 2013, Chile se est4 posicionando como uno de los mercados mas atractivos a visitar
(Tourism Alliance, 2015):

Tabla 6: Mercados en crecimiento y declinacion (en nimero de visitas)

Growing and Declining Markets (2012-13)
Largest Increase in Visits Largest Decline in Visits

Kuwait + 67% Pakistan - 14%
Chile + 63% Serbia - 14%
Estonia + 52% Japan - 9%
Malaysia + 48% Bulgaria - 8%
Romania + 44% Oman - 8%

International Passenger Survey, Office for National Statistics
Fuente: Tourism Alliance, 2015.

Para entender el contexto en el que opera la industria de turismo en Chile, se realiz6 un
analisis del entorno (macro ambiente), que describe el ambiente politico, econémico,
social y tecnoldgico, bajo el cual el emprendimiento desplegaré su estrategia de negocios,
el que se describe de la siguiente forma:

Politico:

e Nacidn mas estable y prospera de Sudamérica (BBC, 2016)

e Libre de golpes de estado y gobiernos arbitrarios (BBC, 2016)

e Aumento progresivo de acciones de promocion de Chile en el extranjero (USD
14 millones a 2014; +100% respecto a 2011). Esta industria cuenta con la mayor
cobertura positiva en prensa internacional, luego de ciencia y tecnologia
(Turismo Chile, 2015)

e Gobierno ha puesto al turismo como eje para el desarrollo de la economia
nacional (Kubota, C, 2014)

Econdmico:

e Acuerdos econdmicos y de cooperacion con la Union Europea, Estados Unidos y
diversos paises de Asia.

e Riesgo pais estable y cuenta con las mejores calificaciones de bonos soberanos de
Sudamérica (Moody's, 2016)

7 Este subcapitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
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Crecimiento estable del 2% a nivel pais ultimos 2 afios, junto con inflacion
moderada del 3% (Banco Central de Chile, 2015). Industria turistica con
crecimiento del 22% al afio 2015 (Turismo Chile, 2015)

Variaciones del tipo de cambio es uno de los factores que mas puede afectar la
actividad turistica (Kubota, C, 2014)

Tecnologico:

Social:

Conectividad via transporte terrestre y aéreo desde Arica a Punta Arenas

Lider en América Latina en el proceso de implementacion de nuevas tecnologias
de la informacién y comunicacion que facilitan la actividad turistica (Kubota, C,
2014).

Expansion de la conectividad a nivel nacional durante los Gltimos afios, a partir
del proyecto Todo Chile Comunicado (Subtel, 2014). Lo anterior, facilita el
acceso a internet a los turistas en distintos lugares del pais.

Aumento de revueltas sociales en distintas areas (salud, prevision, educacion)
durante los ultimos 5 afios, los cuales son monitoreados por Fundacion Imagen de
Chile. Industria turistica menormente afectada (Kubota, C, 2014).

Medioambiente:

Legal:

Chile cuenta con un sinnimero de patrimonios naturales (35 parques naturales, 17
Monumentos naturales, 47 reservas naturales y 8 reservas de la biosfera) (Conaf,
2016).

Los tour operadores deben demostrar los beneficios de la implementacion de
practicas sustentables, y la oferta turistica chilena (destinos y productos) debe
contar con una distincion de sustentabilidad reconocida tanto a nivel mundial
como por el mercado objetivo (Sernatur, 2012)

Sélido sistema de politica fiscal y monetaria, que ha permitido fortalecer la
solvencia fiscal y lograr estabilidad de precios.

Los tour operadores en chile son regulados por el Sernatur y existen instituciones
fiscalizadoras como el Sernac en caso que el turista tenga reclamos contra este
altimo.

Chile presenta una estabilidad politica y econdmica destacable y diferenciadora con
respecto al resto de los paises de Latinoamérica, lo que hace del pais un destino seguro
de viajar. Por otra parte, la oferta nacional es variada, desde el desierto en el norte del
pais, hasta bosques y selva natural en el sur. Esta diversidad propia de Chile, permite
poder disefiar una oferta turistica variada a distintos gustos (clientes), la cual es
reconocida a nivel latinoamericano y mundial. Establecer un negocio en Chile esta
altamente regulado y normado, lo que ayuda a emprender inversiones seguras y
confiables.
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4.2 Competitividad de la Industria®

Para medir el grado de competitividad existente en la industria, se realiza un analisis de
las 5 fuerzas de Porter:

Grado de rivalidad entre los competidores (Moderado a Alto)

e Alto numero de tour operadores pequefios (64) registrados oficialmente a través
de Turismo Chile. Sin embargo, la gran mayoria de ellos (60%) se enfoca en
turismo masivo y solo un 6% tiene como parte de su mercado objetivo a China e
India (Turismo Chile, 2016).

e Alto crecimiento del sector (22% al 2015)

e Bajo grado de diferenciacion

e Bajos costos fijos (transporte, guias, coordinadores, etc.)

e Bajos costos de salida (no es intensiva en capital)

Amenaza de nuevos entrantes (Moderado)

Bajas barreras de entrada (legal, social, cadena de suministro)

Altos requerimientos de capital

Menores economias de escala (por ser servicio, resulta mas barato si existen
reservas en gran volumen)

Dificultad en obtener representacion de distribucion en un servicio turistico en
particular

Poder de negociacion de compradores (Alto)

Alta competencia en costos y menor en calidad (especialmente turismo masivo)
Altos switching costs (una vez en el pais de destino, es méas caro para el cliente
cambiarse de servicio)

Baja lealtad con la marca (un cliente puede optar por otro servicio turistico si el
entregado no fue el adecuado o cambiar de destino)

Alta amenaza de integracion hacia atras (turistas independientes pueden comprar
de manera directa en hoteles, aerolineas, guias turisticos, etc.)

Restriccion de visado para turistas chinos e indios

Baja conectividad aérea directa con mercados asiaticos (pudiendo elegir otros
destinos)

Poder de negociacién de proveedores (Bajo)

e Bajos switching costs (productos como aerolineas, autos, entre otros son
comotizados)

e Mediana integracion hacia adelante por parte de aerolineas al vender sus propios
servicios turisticos (paquetes)

e Gran numero de proveedores (hoteles, restaurantes, guias turisticos, etc) y
altamente competitivos

8 Este subcapitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
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e Bajas restricciones de acceso a atracciones turisticas naturales (ejemplo, parques
nacionales)

Amenaza de productos sustitutos (Medio)

e Turismo de nicho (actividades recreacionales en casa, cooperacién con
comunidad local, etc.) (Tutorials Point, 2014)

e Turismo diferenciador de otros paises latinoamericanos (costumbrista, recursos
naturales, experiencias propias, etc.)

En resumen, la industria del turismo es Chile es moderadamente atractiva, donde existe
un gran nimero de tour operadores pequefios, l0s que en su mayoria se especializan por
turismo masivo y solo un 6% en los mercados de China e India. Existen bajas barreras de
entrada y salida, debido a que no es intensiva en capital. Los turistas (clientes) poseen un
alto grado de negociacion, en el sentido de que pueden cambiar de destino por
restricciones de visados, poca conectividad aérea directa y por el hecho de comprar y/o
reservar de manera independiente sus distintas experiencias. Los proveedores pueden ser
lo suficientemente criticos en las operaciones y cualquier rotacion o cambio significativo
de ellos, puede tener efectos en la coordinacién y produccion del paquee turistico, por
ende es importante evaluar muy bien desde el principio con quien contar. Una forma de
disminuir el grado de intensidad en la industria, es a través de la diferenciacion (no
enfocarse en turismo masivo por ejemplo).

4.3 Andlisis de la Competencia

Para poder entender el posicionamiento estratégico de los tour operadores en Chile, fue
necesario desarrollar una metodologia que permitiese entender el grado de
especializacién en el mercado indio y del tipo de servicio turistico que ofrece cada uno
de ellos. Esta metodologia se denomina analisis de brechas®.

Para poder llevarla a cabo, se realizé una investigacion de la oferta de cada tour operador
que se encuentra registrado en Turismo Chile (Turismo Chile, 2016), en el cual se
midieron 11 variables que caracterizan a cada tour operador, y cuya metodologia en
detalle puede ser revisada en el Anexo 4.

La idea principal, es entender que tan enfocado se encuentran en el mercado indio, los
actuales tour operadores que tienen operaciones en Chile y si es asi, que tipo de servicio
turistico le ofrecen a este tipo de turistas. El andlisis final de brechas (de competencia),
solo incluye los tour operadores que clasifican para el analisis (Anexo 4), y los resultados
de este Ultimo pueden ser visualizados a partir del siguiente grafico:

Gréfico 7: Analisis de brechas de competencia en mercado indio

® Metodologia propia desarrollada junto a Carlos Buguefio Parra (“Tour operador receptivo enfocado en el
Mercado Chino™)
38



Brecha en el Mercado
3 Bajo
: ‘
o
(8]
8 .
:‘_E 2| Medio
3
Q.
b
(]
o 1 Alto
©
o
(G]
0 _ !
0 1 2 3 4 5
Enfoque mercado indio

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de tour operadores, registrados en turismo
Chile

El gréafico anterior, muestra que existen solo 3 tour operadores en Chile que captan turistas
indios, pero no es su mercado objetivo. De hecho, solo uno cuenta con un ejecutivo de
venta en el destino, mientras que los restantes 2 solo presentan alianzas con agencias en
los destinos. Por otro lado, el grado de especializacion en el servicio muestra que estas
empresas ofrecen 3 0 mas experiencias.

Lo anterior, permite diagnosticar que existe una oportunidad en el eje inferior derecho del
gréfico, en cuanto a ofrecer un turismo a la medida del cliente, que consista en entender
las preferencias del cliente y seleccionar rutas no convencionales, planificar recorridos,
reservas y compras de todos los servicios necesarios que se ajusten a las preferencias del
turista indio; estableciendo al mismo tiempo agentes de promocidn (ejecutivos de venta,
key account managers, entre otros) que tengan como mercado objetivo estos viajeros.

Este turismo a la medida, se diferencia del turismo masivo que desarrollan los actuales
tour operadores y se ajusta a una creciente necesidad propia del perfil del turista indio,
que tiene relacion con experimentar viajes Unicos, que les permita estar constantemente
conectados con su pais, y que al mismo tiempo les permita diferenciarse de los tipicos
viajes ofrecidos un determinado pais.
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CAPITULO 5: GENERACION DEL MODELO DE
NEGOCIO

5.1 Modelo de Negocio®®

La dindmica del negocio consiste en la creacion de un tour operador receptivo, el cual
ofrezca productos turisticos en Chile a la medida para los mercados indio y chino. Dada
las variables de distancia, tiempo y monetarias, Chile se vuelve atractivo para estos
mercados siempre y cuando esté en un contexto general de vivir la experiencia
Sudamérica (varios paises de la regién). Dado lo anterior, los productos turisticos
formaran parte de una oferta de multiples destinos manejada por un tour operador emisivo
y/0 mayorista.

El modelo de negocio lo componen principalmente cuatro actores: consumidor/turistas
indios y chinos; agencias de turismo; tour operadores emisivos; tour operadores
receptivos. Los tres primeros actores suceden en China o India, donde el principal
contacto para el éxito del negocio es el tour operador emisivo con oferta de multiples
destinos. Paralelamente, el contacto también puede ocurrir con un tour operador
mayorista interesado en incorporar Chile dentro de su oferta de experiencias en
Sudamérica. Como agente de apoyo se encuentran las corporaciones de promocion de
Chile en el extranjero, las cuales se encargan de capacitar a las agencias turisticas en los
destinos de interés e influenciar el consumo de Chile en los turistas y tour operadores
emisivos.

El modelo de negocios operara de la siguiente manera para la mayoria de los casos tanto
en China como India. El consumidor consultara por Sudamérica a una agencia de turismo,
principalmente a través de las llamadas OTAs (Online Travel Agencies), quienes a su vez
lo apoyaran con los tramites de visado. Las agencias recurriran a la variedad de paquetes
turisticos proporcionados por los Tour operadores emisivos y/o mayoristas, quienes a su
vez tendran incorporados como proveedores de servicios a los tour operadores receptivos
en destino.

Para el caso indio, la industria del turismo es altamente regulada por el gobierno mediante
el ministerio de turismo indio (Ministry of tourism of India), el cual ademas se encarga
del desarrollo y promocion del turismo emisivo indio, junto con el ITDC (India tourism
development corporation) que se encarga de la gestion de hospitality y promocion exterior
(Ministry of Tourism India, 2017).

Una componente crucial en la politica de viaje es la regulacion gubernamental de gasto
exterior. En la actualidad se permite al viajero indio gastar hasta USD 10.000 en el
exterior (por persona, sin incluir pasajes aéreos), mientras que para los turistas
corporativos o con motivo de negocio, este monto asciende a USD 25.000. La
flexibilizacion en el mercado de cambios que se ha dado en el ultimo tiempo, ha sido
importante ya que en la década de los noventa s6lo se podia egresar del pais con un
maximo de US$ 2.000 (Fundacion Mediterranea, 2011).

10 Este subcapitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
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Junto con la India, China es un mercado cada vez mas importante en la emisién de turistas
en el mundo, pero presenta dos diferencias principales respecto al primero:

e Modus Operandi - Si bien China es un mercado controlado y regulado, que esta
liberalizando progresivamente sus viajes de salida segun los criterios aprobados
por el estatuto ADS (Approved Destination Status!!), los indios son libres de
viajar donde quieran, cuando y como quieran (Strategic Partners Group, 2014)

e Estructuras Sociales - En comparacion con los chinos, los indios tienen un mayor
nivel de experiencia de viaje y hablan mejor inglés. El mercado de viajes indio
estd progresivamente mostrando signos de "maduracién”, comprendiendo los
llamados viajeros de repeticion y nuevos nichos de mercado (Strategic Partners
Group, 2014).

Considerando lo anterior, la siguiente figura, grafica el modelo de negocio para el tour
operador receptivo.

Figura 4: Modelo de negocios tour operador especializado
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Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de entrevista con Gerente mercados
Norteamérica y Asia Pacifico para Turismo Chile.

11 Ver tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador receptivo enfocado en el Mercado Chino™)
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Los aspectos claves de diferenciacion en este modelo, son la pro actividad en la
promocion con los tour operadores emisivos y la comunicacion con las corporaciones que
promueven Chile en el extranjero.

El trabajo conjunto con las OTASs y/o tour operadores emisivos y/o mayoristas, implican
una comision que puede ir desde el 20% al 30%, conformada por un 15% de la OTA y
10% del tour operador emisivo y/o mayorista. La negociacion de las comisiones es
fundamental y debe considerar actividades no pecuniarias como fam trips y
flexibilizacion administrativa, entre otros.

Sin embargo, el cliente final (turista chino e indio), podré efectuar la compra directamente
con el tour operador receptivo, utilizando como canal de venta la pagina web del tour
operador receptivo. De todas maneras, esta dindmica no sera considerada como prioritaria
dentro del modelo de negocio, siendo las OTAs los principales agentes de venta.

5.2 Creacion de Valor

Para determinar la forma en como funcionara el tour operador y su cadena de valor, se
desarrolla un andlisis de los agentes y actividades involucrados, a partir del modelo
canvas.

5.2.1 Segmentos de Mercado

Segun el analisis efectuado en el capitulo 3.3, se consideraron distintas variables para
poder dimensionar los segmentos de mercado, tales como motivaciones para viajar, la
valorizacion del dinero y las caracteristicas culturales del perfil del ciudadano indio que
fueron descritas en el capitulo 3.10, de manera de establecer 5 tipos diferentes de
turistas indios. Estos cinco perfiles presentan diferente gasto por visita, segmento etario,
proporcion del mercado y caracteristicas particulares. Detalle que puede ser revisado en

42



Anexo 5.

Tabla 7: Segmentos de turistas indios

Rango Generacional % Mercado Estimado
Generacién 90s (Millennials)
Generacién 80s-90s (Millennials)
Generacién 70s-80s
Generacién 60s-70s
Generacién 70s-80s

Viajeros Independientes simples (VIS)
Buscadores de Experiencias Unicas (BEU)
Viajeros de negocios (VDN)

Viajeros con familias y amigos (VFA)
Viajeros de lujo (VL)

Fuente: Elaboracién propia en base a informacién AZ infotech, Amadeus, PATA y ministerio de turismo

indio.

La tabla anterior, permite evidenciar que los segmentos mayoritarios comprenden los
viajeros de negocios (28%), los buscadores de experiencias Unicas (23%) y los viajeros
con motivos de visitas familiares y amigos (21%). Sin embargo, recientes investigaciones
de la industria del turismo muestran que existe un alto potencial de crecimiento en los
buscadores de experiencias unicas, asi como los viajeros de lujo (Amadeus Asia Pacific,
2013).

Lo anterior también es reforzado por las nuevas tendencias y oportunidades que existen
en la emision de turistas indios (ver capitulo 5.2.2)

Ambos segmentos se caracterizan por buscar experiencias emocionantes, salir de la
rutina, asi como conocer lugares que no encontrardn en otra parte del mundo. Sin
embargo, se diferencian en su disponibilidad de pago (BEU con presupuesto acotado, VL
sin presupuesto acotado), en la forma en como comparten sus experiencias (BEU les gusta
constantemente compartir en medios sociales, mientras que VL son mas reservados) y en
la forma en como valorizan la exclusividad (un viajero de lujo privilegia y paga por viajar
comodo y alejado de otros turistas). Ambos pueden preferir viajar de manera
independiente o en tour privados, siendo su gasto por viaje el méas elevado de todos los
segmentos, alcanzando los USD 2.600 (BEU) y USD 4.200 (VL).

Los subgrupos considerados dentro de los viajeros buscadores de nuevas experiencias y
de lujo, corresponden a:

Jet Setters: Viajeros individuales o en grupo indios (que van desde generacion post 70s a
millenials) que viajan a diferentes destinos en el mundo que a otra gente le gustaria ir
pero que no lo hacen, buscando permanecer bastante tiempo en un destino para recorrer
y disfrutarlo bien. Sin viajeros regulares cuyas motivaciones de viaje son consideradas
dentro de los BEU (70%) y VL (30%) (Strategic Partners Group, 2014).

Honeymooners: Viajeros en pareja, se caracterizan por involucrarse ambos en la
planificacion antes, durante y después del viaje. Prefieren permanecer por bastante tiempo
en uno o mas destinos y sus motivaciones de viaje son consideradas dentro de los BEU
(50%) y VL (50%) (Strategic Partners Group, 2014)

En el capitulo 3.2.1 se analizaron las principales regiones de procedencia de los turistas
indios que frecuentan el extranjero. Las principales ciudades emisoras de turismo
internacional corresponden a Mumbai y Delhi, con un 33% y 26% de importancia relativa,
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las cuales representan al mismo tiempo las principales ciudades emisoras de turismo indio
de nicho y de lujo (Fundacion Mediterranea, 2011), en base a las caracteristicas descritas
en cada segmento.

En conversaciones con el backup del presente informe, Vinay Nagaraju, el costo de viajar
a Chile y el tiempo que requiere es sumamente significativo, y en ningun caso prospera
la idea de que el turista indio viaje a Chile como destino Unico, sino que buscara
aprovechar el viaje para visitar otros paises de la region.

5.2.2 Propuesta de Valor

Siguiendo con la logica planteada en el capitulo anterior y dado las conversaciones con
Vinay Nagaraju'?, operador turistico en India, hace fuerte hincapié en que los indios ven
a Chile como parte de una region con culturas similares

Es importante considerar dos aspectos importantes al disefiar la propuesta de valor hacia
el turista indio: Tendencias y oportunidades en el mercado emisor indio y drivers de
valoracion de los turistas indios.

12 Conversaciones telefonicas con backup negocio
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Tendencias y Oportunidades

Algunos comentarios de los distintos actores de la industria turistica india, permiten
detectar nuevas tendencias y oportunidades, las cuales se muestran a continuacion:

e “El viagjero indio esta evolucionando rapidamente y cada vez se muestran mas
interesados en experiencias unicas y descubriendo nuevos destinos de nicho”
(Jayesh Ashar, 2013).

e “Los viajeros indios de ahora quieren visitar lugares exoticos con la informacion
que reciben de diversas fuentes, especialmente medios sociales. A veces también
quieren que su consultor de viajes para sugerir lo que les inspire. En este sentido,
instalaciones comodas, aventuras y actividades relacionadas con ella, son lo que
atraen a un viajero indio. Tendencia creciente: Hooneymooners, donde ambos
(pareja) se involucran en la planificacion” (Guldeep Singh Sahni, 2013)

Drivers de Valoracion

Actualmente, existe una creencia muy comun a lo largo de distintas regiones del mundo,
respecto a la inseguridad y nivel de estabilidad de la regién, sin embargo (y se menciond
n el capitulo 4.1) Chile presenta uno de los mejores indicadores bajo éstos parametros,
haciéndolo un destino seguro de viajar.

Nuestro pais también se caracteriza por ser respetado internacionalmente, donde las
relaciones bilaterales entre Chile e India se caracterizan por la calidez, la amistad y la
coincidencia de puntos de vista en varios aspectos (Embajada India en Chile, 2016).

Por otro lado los drivers de mayor valoracion de los turistas indios al viajar se resumen
en seguridad, belleza de primer nivel y entornos naturales, relacion calidad-precio, un
destino romantico y destino familiar, los cuales han surgido como las cinco principales
preferencias de los viajeros indios al momento de elegir un destino (Strategic Partners
Group, 2014).

Por lo anterior, los drivers de mayor valoracion encajan con lo que Chile, como pais de
destino, busca ofrecer.

En este sentido, la propuesta de valor a ofrecer debe encajar con la decisién de viaje del
turista indio. La decision de viaje de un turista indio, es determinada principalmente por
factores internos y externos. Las fuerzas internas inspiran al turista indio a viajar a
diferentes destinos, mientras que las fuerzas externas de los paises de destino los atraen
para que puedan tomar la decision final (Strategic Partners Group, 2014).

En este sentido, Sudamérica destaca por su diversidad de ser proveedor de programas en
que puedan realizar uni-experiencias como multi-experiencias (
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Anexo 10) , asi como la diversidad de flora y fauna existente, belleza natural, destinos
que permiten el desarrollo de actividades outdoor, entre otros, el cual sumado al anélisis
de posicionamiento y percepcion de turismo en Chile y Sudameérica (

Anexo 10), asi como la variedad de paises de la region (factor interno), permite enmarcar
la propuesta de valor, considerando a Chile como pais dentro un paquete multi-destino.
Adicional a esto, existe una oportunidad de apuntar a un mercado en el que actualmente
existen solo tres operadores turisticos y que se enfocan en turismo masivo indio (Anexo
4).

Considerando las nuevas tendencias, oportunidades y drivers que dirigen la compra de un
paquete turistico por parte de un viajero indio, asi como las caracteristicas del perfil de
este tipo de turista, el enfoque del tour operador en el mercado indio, sera en los
buscadores de experiencias Unicas y viajeros de lujo, cuya descripcion es la siguiente:

Buscadores de Experiencias Unicas

e Turismo experiencial basado en programas de viaje que permitan desarrollar
experiencias cuyo sentido sea “el vivirlo una vez en la vida”, donde el turista indio
pueda crear recuerdos a través de vivir la experiencia con sus propias manos.

e Experiencias personales y grupales (dirigidas a los Jetsetters) que motive a los
visitantes a vivir experiencias culturales memorables auténticas, que complazcan
sus sentidos y les permita generar una conexion a nivel emocional, espiritual y
cultural.

e Experiencias romanticas (dirigidas a los honeymooners), con paisajes acogedores
que permitan el disfrute y la conexién como pareja.

e Turismo asociado a desarrollar actividades tipicas de nuestro pais, como cocinar
comidas nacionales, recorrer lugares australes en bicicleta, expediciones poco
exploradas, trekking particulares, etc.

e Desarrollo de actividades turisticas que les permitan vivir en la cultura local,
conocerla, estar inmersos y que al mismo tiempo sean del confort y agrado del
turista.

e Precios por paquete turistico a pagar estan condicionados a presupuesto del turista
(limitado y definido con anticipacion)

e Red de alojamientos y restaurantes en cadenas destacadas por agencias
certificadoras de viaje (como Tripadvisor, Expedia, entre otros)'?, de manera de
concentrar los esfuerzos de viaje en la interaccion con el destino.

Viajeros de Lujo
e Turismo de caracter exclusivo, con servicios personalizados que permitan vivir
experiencias memorables de corte aspiracional, visitando destinos exéticos, estar
inmersos en la cultural local pero con un valor distintivo y prefiriendo sitios poco

13 Dada la importancia que los turistas indios le dan a la calificacion del servicio por parte de otros turistas.
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5.2.3

intervenidos por el hombre, de dificil acceso a menos que sea pagando un precio
importante.

Experiencias personales y grupales (dirigidas a jet setters) y en pareja (dirigida a
honeymooners) que permita experimentar vivencias unicas, exclusivas y
personalizadas.

Programas turisticos de caracter exclusivos como cruceros, estadia en lodge de
montafia para realizar deportes en nieve virgen, hotel boutique en medio del
desierto de atacama con atencion personalizada, glamping a glaciares y montafias,
visitas a vifias de corte premium, viajes a la antartica, entre otros.

Servicio de hoteleria y alimentacion de lujo, en los mejores restaurantes y hoteles
del pais. Lugares que cuenten con la més alta calificacion de agencias de viaje
internacional, facilitando el relajo y disfrute de experiencias de elite.

Precios por paquete turistico a pagar no estan condicionados a presupuesto del
turista (flexible segln la experiencia que desea realizar)

Servicio personalizado hasta el mas minimo detalle. Profesionalidad del personal
de atencion al turista, el cual debe tener la capacidad para responder con
creatividad a las exigentes demandas de sus clientes potenciales.

Canales

Si bien las caracteristicas de ambos segmentos son similares en términos de motivaciones
para viajar y busqueda de experiencias Unicas, se diferencian en términos de exclusividad
del producto y disposicién a pagar (detalle en
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Anexo 5).
Los canales de promocién que el tour operador dispondra, se dividen en organismos

gubernamentales y asociaciones tanto en Chile como en India, asi como medios sociales
y otros canales particulares, descritos en la siguiente tabla:

Tabla 8: Canales de promocion

Organismos de Turismo Nacionales Organismos de Turismo en India
Ferias de Turismo Internacional
Actividades organizadas por turismo Chile en India en India (Diwali, Indian
International Trade Fair)

Ferias de promocion turistica en
India a través de India Trade
Promotion Organization

Actividades de promocién organizadas por Prochile en
Bombay, Nueva Delhi y Bangalore (frecuencia anual)

Roadshow y Fampress organizados por
organizaciones gubernamentales de promocién en
India

Actividades organizadas por Sernatur, Latin America
Travel Association, Latin America Travel Concept

Redes Sociales No Indias y Otros Redes Sociales Indias y Otros

Facebook, Twiter Shtyle.fm, Ibibo, Orkut
Boca a Boca Viajeros Otras Nacionalidades Boca a Boca Viajeros Indios
Bloggers Otras Nacionalidades (Comparten su
experiencia en Chile)

Promocidn

Bloggers Indios

Revistas de Turismo en India

Fuente: Elaboracion Propia

5.2.4 Relacion con los Clientes!*

La relacidn con los segmentos de clientes adoptara diferentes matices dependiendo de la
etapa del proceso de decisién de compra que se encuentre.

Antes del viaje: Esta etapa se compone de los motivos para viajar, busqueda de
informacién y evaluacion de alternativas. La primera componente, en la cual el cliente
decide si viajar o no, la principal estrategia en la relacion es estar alineado con la
promocion que el Pais esta efectuando a través de roadshow, fam press, revistas,
asistencia a ferias, entre otros. Paso siguiente, cuando el cliente busca hacer tangible sus
motivaciones, la principal relacién es de caracter informativo, estando presentes en su
idioma en las principales plataformas y agencias Indias (ver Anexo 6). Finalmente esta

14 Este subcapitulo es redactado (en parte), de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour
operador receptivo enfocado en el Mercado Chino™)
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etapa se enfoca en captar las expectativas de los segmentos y dirigir mensajes
especialmente en los clientes con mayor brecha en las expectativas de la experiencia.

Durante el viaje: En esta etapa los segmentos contrastaran sus expectativas con la
realidad, donde las principales variables evaluadas son precio y calidad. Para ambos
segmentos la relacion sera de anfitrion con conocimiento de la cultura India, sin embargo
existird un énfasis en propiciar la interaccion con la cultura local en el segmento
Buscadores de Experiencias Unicas. El principal objetivo con ellos serd convertir su viaje
en una experiencia de vida Unica. Para el segmento Viajeros de Lujo, el enfoque sera
resaltar la exclusividad de los destinos y complacer sus sentidos a traves de servicio de
elite o alto estandar.

Después del viaje: En esta es esencial para la sustentabilidad del tour operador.
Corresponde a la evaluacion de los componentes de la experiencia de viaje (modo de
viaje, destino, transporte, alojamiento, gastronomia y actividades). La relacion con el
cliente es de captar su evaluacion para actualizar el producto turistico a las nuevas
costumbres y tendencias de los segmentos. Ademas, uno de los canales de promocion
deseados y con amplio poder de impacto en el segmento viajeros de lujo es el boca a boca,
por el impacto sobre potenciales nuevos clientes y redes de contacto.

5.2.5 Fuente de Ingresos

El tour operador tendrd como fuente de ingresos provenientes del mercado indio la venta
de paquetes turisticos que incluyan set de actividades y actividades particulares, separadas
en dos modalidades de viaje para ambos segmentos a los que se busca dirigir el producto
turistico. Lo anterior se muestra a partir de la Tabla 9:

Tabla 9: Mecanismos de Ingreso por Segmento

Tipo de Ingresos Viajeros de Lujo Buscadores de Experiencias Unicas
Modalidad de Viaje Hotel+Comida+Traslados+Circuitos de [Hotel+Comida+Traslados+Circuitos
Preferencial Lujo+Otras Complementarias Experienciales+Otras Complementarias

*Hoteles de Lujo+Traslados *Hoteles Preferente+Traslados
*Hoteles
*Hoteles de .
. . . Preferente+Traslados+Actividades

. L. Lujo+Traslados+Actividades de Lujo L
Modalidad de Viaje Basico Experienciales

*Actividades de *Actividades

Lujo+Comidas+Traslados Experienciales+Comidas+Traslados
*Actividades de Lujo+Traslados *Actividades Experienciales+Traslados
*Comidas+Traslados *Comidas+Traslados

Fuente: Elaboracion Propia

5.3 Estructura de Costos
5.3.1 Recursos Claves

e Vehiculos de tipo furgon
e Guias propios y part-time
e Sitio web (email, blog)
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5.3.2

o
w
w

534

Céamaras fotogréficas (capturar el momento)

Conexion a internet en todos los sectores que turista indio visite (requerimiento
clave, establecido en capitulo 3.2)

Convenio red compra (uso tarjetas de crédito y débito)

Administrador de redes sociales indios (clave para evaluar experiencia en transito)
Especialista de marketing digital

Soporte web (dudas, consultas, requerimientos, retroalimentacion, etc.)

Actividades Claves

Actividades de difusion (Ejemplo, concurso “my latinamerican trip”)

Presencia en ferias de turismo internacional. (Diwali, Indian International Trade
Fair) y actividades de promocidn por parte de Prochile en Bombay, Nueva Delhi
y Bangalore.

Participacion en roadshow y fam press.

Contactos y visitas con tour operadores emisivos en India a partir de la Outbound
Tour Operators Association of India (OTOAI)

Registro en las principales paginas de turismo en India (Make my trip, Yatra,
Desiya) y organizaciones de promocién (India Trade Promotion Organization,
ITPO)

Capacitacion a OTAs para la venta del producto turistico.

Capacitacion a los proveedores (cultural awareness training)

Reserva de experiencias

Confirmacion de reservas

Planificacion de itinerarios

Confeccion carpetas y bitacoras

Compras accesos a sitios de interés

Difusion en redes sociales

Traslado de turistas

Relacién con proveedores (agencias turisticas que provean servicios especificos)
Encuestas de calidad de servicio

Asociaciones Claves

Cadenas de hoteles

Traductores e intérpretes

Sernatur

Sitios de patrimonio natural, urbano y cultural
Agencias de turismo

Autoridades de cada zona en caso de emergencia
Embajadas en caso de emergencias

Fuentes de Costol®

Costo de produccién:

Compra de entradas de acceso a sitios turisticos de interés

15 Este subcapitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
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e Compra estadia en hoteles
e Pagos agencias y tour operador mayorista
e Merchandising e insumos de promocion
e Consumos furgones de transporte (bencina, internet, liquidos, alimentos)
Gastos Generales:
e Gastos de administracion (arriendo y materiales de oficinas)
e Gastos de personal (guias, transportistas, los cuales son fijos y variables-
comisiones, bonos)
e (Gastos de operacion (mantencion, consumos basicos)
e Gastos de marketing (publicidad y promocién)

5.4 Definicion del Producto

La eleccion de Chile y Sudamérica como destino de viaje, implica un gran esfuerzo en
términos de tiempos de vuelo, trdmites de visado, idioma, entre otros. Es por ello, que el
producto turistico a ofrecer al turista indio debe satisfacer de buena manera a este tipo de
consumidor y, al mismo tiempo, que el producto sea recomendado a otros viajeros indios,
para incentivar su visita a esta parte del mundo.

De acuerdo al andlisis mostrado en el

Anexo 10, Chile es percibido como un destino aspiracional, y cuenta con una percepcion
de lujo entre lo convencional y lo exdtico, con un alto grado de naturaleza y gran
diversidad de experiencias, es decir con caracteristicas de tipo aspiracional-exclusivo-
natural (Subsecretaria de Turismo, 2015)

Para el turista indio, las caracteristicas de tipo aspiracional de Chile, encajan con el
segmento buscador de experiencias Unicas, las caracteristicas exclusivas se ajustan a los
viajeros de lujo, mientras que las naturales pueden ser asociadas a ambos segmentos.

En este sentido, sitios iconos de Chile como el desierto de Atacama, Isla de Pascua y
Patagonia, donde tanto la naturaleza como la cultura tienen caracteristicas particulares y
unicas, se ajustan a los perfiles de ambos segmentos, lugares que se pueden complementar
con las mejores vifias de la zona central y lugares poco explorados como la antértica,
dirigida principalmente al segmento de lujo.

Para ambos segmentos, se consideraron programas de viaje de modalidad completa
(preferencial), donde se ofertarian paquetes turisticos que incluyen estadias, traslados,
alimentacion y actividades segun el tipo de segmento; asi como programas de viaje de
tipo bésico (separadas) a gusto y preferencia del consumidor indio. Las caracteristicas del
producto por segmento, se separan en actividades de tipo aspiracional versus exclusiva
para los segmentos buscadores de experiencias Unicas y viajeros de lujo respectivamente.
En ambos casos (y segun el analisis mostrado en el capitulo 4.3), dichas caracteristicas
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estan asociadas a productos a la medida de cada cliente, las cuales se resumen en el Anexo
8.
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CAPITULO 6: PLAN DE OPERACIONES?®

En base a las experiencias que dispondré el tour operador y una vez establecidos los
paquetes turisticos a la medida del cliente, el plan de operaciones considera las siguientes
actividades:

6.1 Reserva y Administracion de Ventas

Esta actividad es crucial para un tour operador e idealmente se espera contar con un
software que apoye la gestion o ERP, de tal manera que integre la informacién al cliente,
datos del mercado y la informacion financiera de cada transaccion. Los rangos de valores
de las plataformas varian entre USD 2.500 (un usuario sistemas base) y USD 25.000
(varios usuarios y sistema detallado).

El proceso de venta contempla tres fuentes de clientes: tour operador emisivos (las
principales empresas en India son Kesari, SOTC Indian Company, Abercrombie & Kent,
Cox & Kings, Thomas Cook (Shetty, S, 2016)) Agencias de viaje online indias (ver
Anexo 6) y la propia pagina web del tour operador receptivo.

A continuacion se listan las sub-actividades dentro del nivel reserva y administracién de
venta:

Respuesta a requerimientos y envio de material requerido por el cliente.
Informacion sobre visas turista y visa en transito (vuelos con conexion)
Reservas.
Ajustes para personalizar la experiencia en base a intereses y/o requerimientos.
Enviar kit informativo a los clientes. El paquete informativo debe contener

o Copias de la confirmacion

o Tickets y voucher

o Informacion general del destino e informacion detallada con fechas de la
experiencia.
Detalles de aduana e inmigracion
Informacioén para tramitacion de visas y documentos requeridos
Seguros de viajes
Tratamientos médicos (vacunas, medicamentos, solo en caso que exista
riesgo de alguna enfermedad en el pais o viceversa)
Sugerencias de actividades complementarias para tiempo libre.
Reglamento de parques nacionales y areas de interés a visitar

o Datos de contacto (policia, embajada, hospitales cercanos, consulado,
hoteles, municipalidades, gobernacién, etc.)
o Procedimientos para obtener informacion, ayuda, reclamos y sugerencias.

e Enviar confirmacién a los proveedores de servicio (hoteles, restaurantes,
transportes y tour operadores locales).

0O O O O

o O

Ciclo de venta, flujo de pago, pago de proveedores y facturacion

16 Este capitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”). Sin embargo, se diferencia en algunas actividades asociadas a
la captacion del segmento de lujo indio y agentes de venta en India.
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Para el proceso de venta del producto turistico, el turista indio realizard una
reserva por los servicios a una agencia turistica fisica india u OTA, una vez
cotizado un servicio en particular, como se explic anteriormente. Al momento de
reservar, el cliente debera realizar el pago completo del servicio a través de medio
de pago online (tarjeta de débito, crédito, transferencia bancaria u otro) o fisica en
el punto de venta. EI monto de pago, se le cargara al cliente segin la moneda de
origen de sus tarjetas bancarias, débito o forma de pago que defina con su banco
de origen.

La agencia u OTA realizard posteriormente la reserva con el tour operador
mayorista, que se realizara a través de un medio de pago internacional definido
por ellos.

A continuacion, el tour operador mayorista (emisivo) realizara el pago de la
reserva a través de un Swift MT 103 al tour operador minorista, que corresponde
a una transferencia interbancaria entre ambas empresas, que tiene como
documento tributario una factura exenta por estos servicios. El tour operador
mayorista pagara en doélares, y el banco del tour operador minorista, recibira a
través del Swift MT 103 en moneda pesos chilenos.

El tour operador minorista ejecuta el servicio (ver capitulo 6.2) y le paga a sus
respectivos proveedores una vez entregado el servicio en pesos chilenos. El pago
de servicio, exigira una factura electronica a los proveedores como respaldo
tributario.

La Figura 5 representa de manera visual, el proceso anteriormente descrito

Figura 5: Ciclo de venta y facturacion
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Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra
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6.2 Gestion del Producto Turistico

Los productos del tour operador estan disefiados para ofrecer experiencias auténticas y
Unicas (buscador de experiencias unicas) y exclusivas (viajero de lujo). El éxito del tour
operador depende de la satisfaccion del cliente, la cual es medida por el cumplimiento de
expectativas. Lo central es la calidad y el valor percibido de la experiencia, por lo que es
fundamental contar con un programa de gestion de calidad, que minimice las vicisitudes
que pueden dafiar la satisfaccion del cliente. A continuacion se detalla el programa de
acciones:

Planificacion del producto:

e Visitar a cada proveedor de servicios considerado en los paquetes turisticos y
probar los servicios y/o producto. Reunirse con el staff y el equipo de
administracion para transmitir las expectativas, revisar politicas y procedimientos
de servicio al cliente, protocolos de accién y plan de emergencia.

e Solicitar una persona de contacto (con autoridad para decidir) para cada proveedor
considerado.

e Por cada proveedor establecer un procedimiento ante problemas, el cual sea
acordado por ambas partes. Adicionalmente, acordar estdndares de hospitalidad
personalizados para los clientes del tour operador.

e Contar con un programa general de entrenamiento sobre la cultura india orientado
a definir estandares en la calidad del servicio, asi como aspectos que pudiesen
afectar el transito del viaje (en términos de tradiciones, costumbres religiosas
diarias, alimentos prohibidos (ejemplo, carne de vacuno), entre otros). Bajo
acuerdo con los proveedores, este programa sera proporcionado a su staff.

e Generar un programa de contingencia orientado a substituir productos no
disponibles para un cliente particular por uno similar, velando por el respecto a
las tradiciones y costumbres de los clientes indios. Dicha situacién, debe ser
informada inmediatamente al cliente por escrito.

Proceso de gestion interno en la entrega del servicio

» Definir un coordinador, ademas de un reemplazo encargado de los paquetes
turisticos, que actué como contacto entre los clientes y proveedores.

« Tener un formulario de reserva para comunicarse con los proveedores temas
relacionados a la reserva. Ejemplo fechas, nombres, requerimientos especiales,
dudas, sugerencias, etc.

« Para solicitudes particulares, se realizara una llamada cinco dias antes a los
proveedores con el fin de reconfirmar el servicio y asegurar la disponibilidad del
producto.

» Confirmar la disponibilidad de la persona de contacto del lado del proveedor, para
asegurar la recepcion de los clientes y estar atento a sus requerimientos durante el
viaje. En caso de no estar disponible se solicitara un reemplazo.

» Definir protocolo de excepcidn en caso de catastrofes naturales o situaciones de
emergencia, donde se puedan ver afectos los sitios de interés, de manera de avisar
oportunamente al cliente final y coordinar las gestiones pertinentes con el resto de
los agentes involucrados.
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» Para el segmento de lujo indio, se debe asegurar la disponibilidad de servicios
mediante visitas en terreno con el proveedor y contactando al personal que realiza
el acompafiamiento personalizado del cliente.

Politica de devolucion de dinero

El tour operador extendera su politica de excelencia en la calidad de servicio, otorgandole
flexibilidad al cliente para obtener la devolucién del dinero sujeto a cambios de productos.
Ademaés contara con cancelacion sin cargos sujeto a motivos acordes o situaciones criticas
(catastrofes, emergencias ambientales, etc.). Se buscara cerrar acuerdos con los partners
(tour operador emisivos y OTAS), considerando como una de las politicas el otorgar la
mayor flexibilidad razonable a los clientes, ejerciendo los protocolos recurrentes ante
casos de excepcion, lo cual debe quedar estipulado bajo contrato con éstos ultimos.

Monitoreo de los resultados

Los turistas indios y chinos poseen una enorme diversidad, asi como una dindmica de
cambio en los comportamientos de consumo de los segmentos elegidos. Al mismo
tiempo, son consumidores exigentes, dado el gran desembolso que hacen en viajar a larga
distancia, lo cual implica tiempo y dinero. Por lo anterior, obtener feedback es
fundamental para perfeccionar los productos y estar al dia con el mercado objetivo. Esta
actividad es crucial para la subsistencia del tour operador. Algunas técnicas a utilizar son:

e Encuestas de satisfaccion. Pueden ser realizadas a través de las siguientes
metodologias:

o Contacto via video conferencia con una muestra de clientes post venta,
para obtener conocimiento detallado del servicio.

o Contacto del tour operador emisor con una muestra de clientes de manera
de conocer la experiencia multi-destino que tuvieron (al destacar Chile, se
obtiene informacion directa para el tour operador receptivo).

o Encuestas via correo electronico

o Politica de descuentos en proximo destino al responder encuestas.

e Reuniones con los proveedores para analizar problemas y/o buenas practicas.
e Sistema de reclamos y procedimiento para darle respuesta oportunamente.
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CAPITULO 7: GESTION DE PERSONASY

7.1 Funciones y Staffing

En la fase inicial, el tour operador procurard mantener un organigrama lo mas reducido
posible para asegurar la viabilidad del emprendimiento. Como resultado, varias funciones
seran llevadas a cabo por el equipo fundador mas un grupo limitado de profesionales.
Cuando se comience a escalar en diferentes zonas de China e India, recursos adicionales
se contrataran, desarrollando una estructura mas robusta.

Las funciones necesarias para comenzar la operacion son las siguientes:

« Gerencia general: Estrategia de negocio, definiciones, reuniones con actores
claves, negociacion y establecimiento de acuerdos con proveedores, OTAs y tour
operador emisivo, liderar crecimiento del tour operador.

» Finanzas y contabilidad: banking, reportes de gestion, adquisiciones, payroll,
impuestos, planificacion y control de gestion

» Desarrollo de Producto: Desarrollo del paquete turistico, coordinacion con
proveedores y trade partners.

» Marketing: Disefio, implementacion y seguimiento de la estrategia de Marketing;
business intelligence, product review, calendario de ferias y eventos
promocionales.

« Administracion de ventas: Contacto directo con los clientes (internos y externos),
reservas, envio de documentacion y facturas.

« Administracion de Personal: Contratacion de personal (principalmente guias
turisticos) y capacitacion interna y al staff de los proveedores sujeto a acuerdo.

» Operacion de los paquetes turisticos: Planificacion de las actividades en terreno o
con el contacto de los proveedores, supervision de la experiencia, control de
calidad, manejo de contingencias.

Tareas ligadas a la operacion en terreno y/o contacto directo con los clientes son: Guias
turisticos, anfitrion y meet-and-greet staff. Todas estas funciones, seran llevadas a cabo
por terceros, los cuales pasaran por un proceso de capacitacion y posterior control de
calidad para garantizar alineamiento con el modelo de negocio establecido.

17 Este capitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”)
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Figura 6: Organigrama fase inicial tour operador
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Fuente: Elaboracién conjunta con Carlos Buguefio Parra

7.2 Capacitacién

Como se ha detallado en la seccion 5.2.2, una de las principales propuestas de valor del
tour operador es el conocimiento de la cultura china e india, con el fin de cumplir o superar
sus expectativas. De esta forma, el personal interno y externo que tendra contacto directo
con los turistas chinos e indios debera pasar por un proceso de capacitacion.

En términos generales, las principales brechas culturales entre India y Chile se reflejan
en la dimension “evitar la incertidumbre”, “individualismo” y “masculinidad” (Detalle se
puede ver en analisis de diferencias culturales de Hofstede, Capitulo 3.2.10). La sociedad
india, en general, no se siente impulsada y obligada a tomar iniciativas de accion y
comodamente establecerse en asuntos que impliquen riesgos mayores, por lo que el
personal chileno debe ser lo suficientemente pro activo para anteponerse ante situaciones
de adversidad (molestias, reclamos, sugerencias, etc.). Lo anterior implica, mantener el
respeto y conocer las costumbres (religiosas, comidas, pareja, grupo, etc.). A diferencia
de los chinos, los indios son confiados y exigen que lo que estdn pagando tenga
retribucién en el servicio que reciben. Los indios se manejan en grupo, se preocupan de
su circulo cercano y les gusta que respeten sus costumbres y tradiciones, por lo que el
personal debe mostrar una actitud que se acomode a dichas costumbres. La dimension de
masculinidad, sugiere que la oferta debe ser dirigida mas hacia el gusto de hombres que
de mujeres, dado que las Gltimas se acomodan a lo que los primeros establecen, por lo
que las consultas deben ser (en el caso de grupos y parejas) primero al hombre.
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Finalmente, considerar al momento que el cliente quiere comprar un producto, aquel que
le garantice la mejor relacion calidad vs precio, preocupandose por el caracter ahorrativo
que impera en ellos.

Es importante sefialar que el segmento de viajeros de lujo indio sera altamente exigente,
por lo que no solo le gustaria el respeto de sus costumbres y tradiciones, sino que el
respeto por aceptar sus tiempos y gustos exigentes, asi como la comodidad en su viaje.

Para el caso de establecer relaciones con los trade partners, se considera capacitacion en
las siguientes aristas: vestimenta; tarjeta de negocios; protocolo; colores y ndmeros;
conversacion; cenas y entretenimiento; regalos; saludos y despedidas; status y apariencia;
tradiciones y costumbres; respeto a la religion, comidas y valores propios.

Finalmente, se considera contar con la certificacion Sello de calidad Turistica para Tour
operadores NCh3067.0f2013 y solicitar la certificacion al staff de guias a subcontratar.
Las diferentes certificaciones para guias de turismo son:

» Guias de turismo especializados NCh2950.0f2005
» Guias de turismo NCh2961.0f2006
» Guia de turismo local y guia de turismo de sitio NCh3092.0f2007
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CAPITULO 8: PLAN DE MARKETING

8.1 Objetivos y Estrategia de Marketing

El plan de marketing tiene objetivos financieros y comerciales, los que se resumen de la
siguiente manera.

o Identificar los segmentos del mercado indio potenciales que existen en la industria
y, en base a la propuesta de valor, segmentar el mercado objetivo del tour operador
receptivo.

e Incrementar la cuota de mercado de turistas indios que prefieren un turismo “a la
medida”, en un plazo de 10 afios.

e Establecer una estrategia de precios que permita al tour operador ser competitivo
en la industria y lograr una rentabilidad economica.

8.2 Marketing Estratégico
8.2.1 Segmentacion

En base a la informacidn recogida en el capitulo 3.2, cuya consolidacion se realiz6 en el
capitulo 5.2.1, los segmentos de turistas indios se segmentan segun los siguientes
criterios:

Rango de Edad: La composicién demografica de los turistas indios es:

Turistas nacidos post 90s (13%)

Turistas nacidos post 80s-90s (23%)
Turistas nacidos post 70s-80s (43%)
Turistas nacidos post 60s-70s (21%)

Valorizacion del Dinero: Segun la forma en como prefieren gastar el dinero en turismo,
percibido en las experiencias que le entregan un mayor valor como consumidores (Pacific
Asia Travel Association, 2015):

Viajes dentro de presupuesto (35%)

Turismo de bajo costo (25%)

Experiencias Unicas que no puedan ser encontradas en otros lados (23%)
Turismo de lujo (15%)

Otros (2%)

Los viajes dentro de presupuesto y turismo de bajo costo, caen dentro de la categoria
turismo masivo, turismo que los actuales tour operadores existentes en Chile ya trabajan
con el segmento indio. El analisis de la competencia (capitulo 4), identificé que existe
una oportunidad en el turismo a la medida, que viene asociado a experiencias Unicas que
no puedan ser encontradas en otros lados. También se identifico una oportunidad en el
turismo de lujo, segmento que fue identificado en base a las nuevas tendencias y
oportunidades existentes en la industria (capitulo 5.2.1).

Para reafirmar esta posicion, se destaca un comentario en una entrevista del ex director
de revenue management y distribucion global de la cadena india de hoteles TAJ
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(Mahindroo, 2013), que llama a poner los esfuerzos en gestion turistica hacia el Ilamado
“ME Traveller” indio:

“Hoy en dia estamos viendo una amazonificacion del mundo: Esto significa, que el
servicio que ofrecen los proveedores de turismo tiene que ser adaptado y personalizado
cada vez mas a las necesidades de individuos especificos. He ahi la importancia de los
ME Travellers.”

Propositos de Viaje: Segun el motivo que los impulsa a viajar, los turistas indios se
categorizan de la siguiente manera (AZ Infotech, 2015):

¢ Viajes de negocio (28%)
e Visitas a familiares, amigos y cercanos (21%)
e Viajes de ocio (51%)

En cuanto a los viajes de negocio, la mayoria de los destinos corresponden a Singapur,
Reino Unido, Norteamérica y Medio Oriente (86%) (Amadeus Asia Pacific, 2013).
Actualmente, existe una baja frecuencia de turistas que visitan Latinoamérica por motivos
de negocio, debido a la menor interaccién entre empresas de nuestra region e India.

Las visitas a familiares, cercanos y amigos, se dan en una menor medida en Chile. Segun
datos de naciones unidas, el nimero de residentes indios viviendo en el extranjero
alcanzaron los 244 millones al afio 2015, de los cuales el 32% vive en Europa, 32% en
Asia y 28% en EE.UU y Australia (The times of India, 2016). Por lo anterior, existe un
bajo porcentaje de indios que residen en Latinoamérica, por lo que se asume que los
turistas que viajan por este motivo a nuestra region se dan en una muy menor medida.

Para establecer los segmentos de turistas indios, es necesario cruzar la informacion
asociada al rango de edad del turista indio, asi como las motivaciones para viajar, el
propdsito de viaje, entre otras caracteristicas (actividades a realizar, gasto promedio,
noches de estadia y método de viaje), que fueron analizadas en los capitulos 3.2 y 5.2.1,
gue permiten clasificar los segmentos de turistas en:

Viajeros independientes simples (VIS)

Buscadores de experiencias Unicas (BEU)

Viajeros de negocios (VDN)

Viajeros con motivos de visitas a familiares y amigos (VFA)
Viajeros de lujo

La proporcion estimada por categoria fue explicada en el capitulo 5.2.1 y el detalle puede
ser revisado en el
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Anexo 5.

8.2.2 Mercado Objetivo (Targeting)

Los segmentos anteriormente descritos, corresponden al potencial que un tour operador
tiene del mercado indio. Sin embargo, con el fin de diferenciarse de los actuales
competidores existentes en Chile (que se enfocan en turismo masivo) y en base a los
resultados del analisis de la competencia (capitulo 4), que permitieron establecer que
existe una oportunidad en un turismo a la medida o adaptado a las motivaciones de viaje
de los turistas indios, asi como las nuevas tendencias, oportunidades y drivers que dirigen
las motivaciones de viaje que existen en este tipo de cliente y que fueron explicadas en el
capitulo 5.2.2, es posible determinar que el segmento objetivo corresponde a los turistas
buscadores de nuevas experiencias y viajeros de lujo.

Se descarta el enfoque en los viajeros de negocio, debido al menor tiempo que pueden
destinar para el ocio, al momento de viajar al pais. Este segmento, destina
aproximadamente no méas de 12 noches adicionales con motivo de ocio (AZ Infotech,
2015) y al visitar un determinado destino, usan su tiempo de ocio en dicho pais y no en
una ruta multi-destino.

Por otro lado, también se descarta el enfoque en quienes viajan con motivos de visitas
familiares, amigos y cercanos, dado que el 90% de estos se da en Norte Ameérica,
Australia, Europa, Asia y Medio Oriente donde existe una mayor proporcién de residentes
indios (Amadeus Asia Pacific, 2013). Ademas, este tipo de viajeros se comportan de
manera diferente a uno estandar, frecuentemente viajando por largos periodos de tiempo
y no usando, por ejemplo, servicios de alojamiento en hoteles, hostales u otros, dado que
prefieren quedarse con familiares y cercanos, realizando un menor nimero de actividades
turisticas de manera independiente.

Sin embargo, si se consideran como parte del segmento objetivo los turistas jovenes
(generacion post 80s y 90s-millenials) y de mayor experiencia turistica (generacion post
70s-80s). India es uno de los paises mas jovenes de la regién Asia Pacifico, donde el 32%
de su poblacion (cerca de 400 millones de habitantes) se encuentran en el rango de 20-39
afios y, a diferencia de otros paises, esta proporcion no cambiara al 2030 (Amadeus Asia
Pacific, 2013). Esta significativa poblacion de gente joven, representa un enorme
segmento de crecimiento para el turismo emisivo indio. Lo anterior, producto de un
cambio de paradigma en el viajero indio, que presenta una cada vez mayor libertad a
viajar dada su independencia econémica y menores restricciones culturales por parte de
sus padres y familiares (Amadeus Asia Pacific, 2013).

Pese a que el segmento millenials representa un enorme potencial para los tour operadores
enfocados en este mercado, existe un segmento asociado a la generacion post 90s, que se
caracterizan por su independencia al viajar, lo cual se traduce en realizar sus propias
reservas de vuelo, alojamiento, comida y tours (Amadeus Asia Pacific, 2013). Por lo que
tienen una menor probabilidad de escoger un tour operador que les facilite el viaje,
descartando este tipo de turistas en el segmento objetivo.

Al descartar los viajeros de negocio, visitas a familiares, amigos y cercanos, y viajeros
independientes (generacidn post 90s) por los motivos antes descritos, se consideran como
segmento objetivo los buscadores de nuevas experiencias y turistas de lujo dado el
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tremendo potencial que existe en el desarrollo del turismo a la medida (capitulo 4), las
nuevas tendencias, oportunidades y drivers que dirigen el propdsito de viaje de los turistas
indios (capitulo 5.2.2), motivos de viaje que se ajustan a la oferta potencial de Chile como
pais de destino, dada sus caracteristicas como destino natural, proveedor de maultiples
experiencias, aspiracional y exclusivo, que poseen elementos distintivos en cuanto a
diversidad en naturaleza y nuevos destinos destacandose particularmente en reputacion y
oferta, que se ajusten a su presupuesto y le entreguen el valor agregado que estan
buscando.

Adicional a lo anterior, es importante considerar el periodo en que se captarian este tipo
de turistas, dado que el 65% de las llegadas de turistas indios en el afio (Sernatur, 2016)
se registra entre Abril y Junio (vacaciones regulares), Octubre y Noviembre (Festividades
Hindues) y Diciembre (Fiestas de Fin de afio).

Finalmente, los segmentos objetivos de turistas indios, se resumen de la siguiente manera:

e Buscadores de experiencias unicas
e Viajeros de lujo

Los cuales, dada las caracteristicas especificadas en este capitulo, asi como en el capitulo
3y 5, se resumen en una proporcion estimada de 23% y 15% respectivamente del total
de viajeros indios que visitan un destino en particular. Las caracteristicas de estos
segmentos se especifican en el
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Anexo 5.

8.2.3 Posicionamiento

El servicio a ofrecer por parte del tour operador estd en desarrollar un turismo “a la
medida” o de experiencias unicas y exclusivas que el turista no haya vivido en algun lado
del planeta y que, en particular en el turista indio, estén dentro de su presupuesto y les
generen un alto grado de valorizacién segun lo que estan invirtiendo.

Para posicionar el servicio (producto turistico) en el mercado, es necesario desarrollar
estrategias que permitan generar un alto grado de satisfaccion por parte de los turistas
indios, para que recomienden el producto y, al mismo tiempo, sea bien valorizado en los
medios sociales y tour operadores mayoristas.

Para disefiar un posicionamiento efectivo, se trabaja en base a un enfoque llamado “el
viaje de decision del consumidor” (Court, D; Elzinga, D; Mulder, S; vetvik, O, 2009) (En
otra literatura Ilamada embudo de marketing). Este establece que para que el consumidor
escoja un producto (en este caso, turismo a la medida), en base a una gama de alternativas
(turismo de experiencias y/o lujo) es necesario evaluar distintos aspectos que le permitan
acceder (comprar) al servicio, a partir del grado de conocimiento del turismo que desea
efectuar. Lo anterior se resume en el siguiente diagrama:

Figura 7: Viaje de decision del consumidor
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Fuente: Mckinsey, 2009.

Para desarrollar el marketing de un servicio (producto) se deben considerar distintos
niveles. El conocimiento, familiaridad y consideracidn estan asociados a la publicidad del
producto (tanto informativa, como promocional) y al factor diferenciador que este tiene
y que un turista indio no puede encontrar en otro tour operador del mercado. Antes de la
compra, existe una intencion de la misma que esta asociada al precio del producto, el que
finalmente comprara si el precio se ajusta a su presupuesto y puede acceder a este Gltimo
a través de un punto de venta de facil disponibilidad, tanto fisica como de manera online.

Es por lo anterior que el objetivo del tour operador, es que los clientes perciban un grado
de diferenciacion en su experiencia turistica, que les permita vivir experiencias unicas y/o
exclusivas (dependiendo del tipo de turista objetivo) que no podran encontrar en otra parte
del continente, los cuales segun los segmentos objetivos definidos anteriormente se
resume de la siguiente manera (Subsecretaria de Turismo, 2015):
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“Para turistas que buscan experiencias Unicas y/o exclusivas, optar por un turismo a la
medida para ellos, se ajusta a las nuevas tendencias y les permite compartir on-liney a
través de recomendaciones de vivencias unicas en Chile como destino natural, proveedor
de maultiples experiencias que poseen elementos distintivos en cuanto a diversidad en
naturaleza y nuevos destinos emergiendo en notoriedad y oferta, que se ajusten a su
presupuesto y le entreguen un mayor valor agregado que optar por un turismo masivo ”

8.3 Marketing Operacional
8.3.1 Estrategia de Producto

China e India, son los mercados que mas han crecido en viajes y en gasto por viaje. Una
de las caracteristicas comunes que tienen ambos tipos de turistas, es su gusto por visitar
grandes ciudades, interés en naturaleza, estar inmersos en la cultura local, gastronomia y
vinos (Subsecretaria de Turismo, 2015).

En la seccion 5.4, se desglosaron las caracteristicas del producto por segmento,
considerando que un producto turistico se compone del destino, modo de viaje y servicios
ofrecidos (alojamiento, alimentacién, transporte y actividades). En esta seccion se
detallard el disefio de las experiencias y rutas por segmento.

Para lo anterior, se elabor6 una encuesta a potenciales turistas indios para indagar
informacion mas precisa respecto a duracion, preferencias de actividades y destinos
dentro del pais (ver detalle en Anexo 7), cuyos resultados son los siguientes:

e Dentro de las experiencias que ofrece el destino Chile, las preferidas por los
encuestados cultura y patrimonio, seguida de naturaleza y vida urbana. Al analizar
el grado de asociacidn que tienen estas experiencias con el destino, resulta ser alta.

e Existe un alto porcentaje de turistas que no conocen mucho (en detalle) acerca de
los lugares en Chile a visitar, sin embargo los que si declararon conocimiento,
preferirian Santiago, seguido del desierto de Atacama, Isla de Pascua y la
Patagonia (Torres del Paine) con la misma valoracion. Muy de cerca a éstos
ultimos tres, sigue la Antartica, siendo finalmente Valparaiso el que tiene la menor
valoracion. En comentarios adicionales, se mencionan las vifias de Chile.

e En laeleccion de un viaje a Sudamérica que considera visitas a distintos paises,
las principales preferencias entre los encuestados indios resultaron ser Brasil, Peru
y Chile con la misma valoracién.

e Al destacar los principales atractivos que entrega Sudameérica, un 73,3% de los
encuestados indios destaca su belleza escénica (sightseeing), un 60% explorar sus
culturas particulares, mientras que un 53% menciona la visita a sitios historicos o
de interés.

e Finalmente, el 53% de los encuestados indios mencionaron que la duracion ideal
de su viaje seria entre 6 a 10 dias, otro 20% entre 11 y 20 dias y por Gltimo el
20% entre 3-5 dias.

Utilizando la encuesta como complemento de la informacion expuesta a lo largo del
documento, los productos disefiados por segmentos son los siguientes:
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Buscador de Experiencias Unicas®® )
Tabla 10: Programa de viaje para Buscador de Experiencias Unicas

Programa Duracion Actividades

Santiago/Isla de | 10 dias | 1)Sitios tipicos Santiago

2)Vinas del Valle de Casa Blanca
3) City tour Valparaiso-Vifia del
Mar

4) Visita a geiser Tatio/Valle de la
luna

5) Tour astronémico

6) Cultura Rapa Nui

7) Trekking Torres del Paine y
asado de cordero patagonico
Santiago/Isla de Pascua/Patagonia 7 dias 1)Sitios tipicos Santiago

2)Vinas del Valle de Casa Blanca
3) City tour Valparaiso-Vifia del
Mar

4) Cultura Rapa Nui

5) Trekking Torres del Paine y
asado de cordero patagonico
Santiago/Isla de Pascua/Atacama 6 dias 1)Sitios tipicos Santiago

2)Vinas del Valle de Casa Blanca
3) Visita a geiser Tatio/Valle de la
luna

4) Cultura Rapa Nui

Pascua/Atacama/Patagonia

Fuente: Elaboracion Propia

Viajeros de Lujo®®

Tabla 11: Programa de viaje para Viajeros de Lujo

Programa ‘ Duracion Actividades

Santiago/Isla de [ 11dias | 1) Estadia en lodge de montafia
para ski en nieve virgen
2)Shopping tour barrio alto
Santiago

3)Visita vifias valle de Colchagua

Pascua/Atacama/Patagonia

18 Se complementd con conversaciones con Vinay Nagaraju, respecto al interés del turista indio visitar sitios
histéricos como Rapa Nui-Machu Pichu. Se considera el primero en todos los paquetes a turistas indios.

19 Se complementd con conversaciones con Vinay Nagaraju, respecto al interés del turista indio visitar sitios
histéricos como Rapa Nui-Machu Pichu. Se especifica ademas el interés del viajero de lujo por los vinos
de Chile, el cual se considera en casi todos los paquetes a turistas indios.

66



4)Globo aerostatico y excursiones
4x4 en desierto de Atacama
5)Tour privado Isla de Pascua
6)Glamping en glaciares y valles y
trekking a Torres del Paine
Santiago/Isla de Pascua/Patagonia 9 dias 1)Estadia en lodge de montafia para
ski en nieve virgen

2) Visita vifias valle de Colchagua
3)Tour privado Isla de Pascua

4) Glamping en glaciares y valles y
trekking a Torres del Paine
Santiago/Atacama/Patagonia 9 dias 1) Estadia en lodge de montafia
para ski en nieve virgen

2) Visita vifias valle de Colchagua
3)Globo aerostatico y excursiones
4x4 en desierto de Atacama

4) Glamping en glaciares y valles y
trekking a Torres del Paine
Santiago/Antéartica 7 dias Todo incluido.

Fuente: Elaboracion Propia

El detalle de los paquetes tipo, puede revisarse en Anexo 9

8.3.2 Estrategia de Precio

El precio del servicio entregado, debe sustentar el plan de negocio y debe permitir poder
amortizar la inversién original realizada. El precio es clave para asegurar la rentabilidad
operacional del tour operador y debe ser lo suficientemente atractivo para posicionarse
competitivamente en el mercado.

Para poder establecer un precio acorde a la experiencia que se quiere ofrecer al cliente
indio, se realiz6 un analisis sobre los precios actuales que pagan en los distintos
segmentos. Un turista indio, paga por concepto de turismo masivo aproximadamente
USD 1.000 en promedio, mientras que el segmento de lujo USD 4.200 por un paquete
turistico con una estadia de 8 dias (AZ Infotech, 2015).

Por otro lado, se analiz6 un paquete turistico estructurado que una agencia India ofrece
para Europa, la cual considera una tarifa de INR 110.630%° (USD 1.628) en temporada
baja por tres semanas (AZ Infotech, 2015), la cual incluye actividades como visitas a
museos, palacios histéricos, city tours, degustaciones, alojamiento y comidas, todas en
zonas que no son de poca afluencia, menos tipicas y que no se asocian a turismo masivo.
Sin embargo este precio no incluye traslados ni viajes entre desatinos.

20 Moneda Local India. Tipo de cambio al 22 de Diciembre de 2016.
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Por otro lado, al no contar con la informacion de GPDI por tipo de segmento, sino que la
informacién del gasto promedio por viaje, se estimé en USD 2.600 por un paquete
turistico para un turista indio que busca experiencias unicas y USD 4.200 por un paquete

turistico por un viajero de lujo (
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Anexo 5). En ambos casos, se calculd para una duracion promedio de 10 dias.

Sin embargo, es importante diferenciar los valores por temporada. En temporada alta,
generalmente los precios aumentan un 30% (Tripadvisor, 2016), pero constituyen la
mitad de los meses del afio.

La temporada alta para un turista indio, corresponderd a los meses descritos
anteriormente, puesto que comprenden las festividades tradicionales y los meses de Abril,
Mayo y Junio (vacaciones regulares), Octubre y Noviembre (fiestas hinddes) y Navidad
y Ao Nuevo (Fiestas de fin de afo). Las tarifas iniciales mostradas, representarian un
promedio simple de la tarifa a cobrar por dia por cada uno de los segmentos.

Finalmente, se estima que un 70% de los turistas a recibir corresponden al segmento de
buscadores de experiencias Unicas, mientras que el 30% restante a los viajeros de lujo.
Esto en base al tamafio de mercado de la industria (resumido en
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Anexo 5), asi como el tipo de viajeros que apuntan los tour operadores enfocados en el
mercado indio, pero considerando segmentos similares que realizan viajes a Europa (AZ
Infotech, 2015). Con ello, se obtiene un precio promedio de USD 3.080 a cobrar por una
experiencia “a la medida”, que se busca ofrecer como tour operador. Este es el precio de
referencia para el afio 2016, que se utilizard para el plan de ventas (capitulo 9) y
evaluacion financiera del tour operador (Capitulo 11).

8.3.3 Estrategia de Promocion??

El tour operador que se busca desarrollar, es de tipo especializado y su foco es desarrollar
un turismo a la medida del cliente. Por lo anterior, es necesario el desarrollo de estrategias
multicanal de promocién, dada su interaccion con tour operadores mayoristas, agentes
de viajes independientes, agentes de viaje online, redes comerciales propias y redes
sociales, aplicaciones moéviles y canales colaborativos (Subsecretaria de Turismo, 2015).

La estrategia multicanal, corresponde a la difusion de un Unico mensaje a través de
diversos canales de comunicacion, que permite alcanzar una homogeneidad en la
transmision de dicho mensaje (Luxor Technologies, 2016). Esta estrategia, se utiliza
cuando se busca lograr presencia de una marca dentro del negocio y, dado que el objetivo
es lograr un efecto diferenciador asociado al turismo de experiencias de tipo aspiracional
(buscador de experiencias unicas) y exclusivas (viajeros de lujo), se busca posicionar
como un nuevo tour operador en el mercado.

En base a la estrategia multicanal, las acciones promocionales que pueden realizarse son
las siguientes:

e Campafias de co-marketing con tour operadores mayoristas, incorporando
contenidos, presentaciones en puntos de distribucion, programas de formacion,
entre otros. Para el caso de India, las principales OTAs se detallan en Anexo 6.

e Participacion en ferias internacionales (tales como Diwali, Indian International
Trade Fair) con asistencia de forma activa y productiva con tour operadores
mayoristas (canal B2B) y establecimiento de contactos comerciales de difusion y
comercializacion a través de la Outbound Tour Operators Association of India
(OTOAI).

e Participacion en roadshow y fam press organizados por Prochile (todos los afios
en Noviembre) con el fin de explorar oportunidades de negocios en el mercado,
participacion en ruedas de negocios con tour operadores mayoristas enfocados en
este mercado, visitas a empresas del sector turismo, agendas de reuniones
especificas de acuerdo al perfil del tour operador.

e Uso activo de redes sociales, blogs, mensajeria instantanea, entre otros;
especialmente en el turista indio joven-adulto joven, que dedica gran parte de su
tiempo en compartir experiencias. Las redes sociales mas usadas en India
(asociadas al segmento turismo) son Shtyle.fm, Ibibo, Orkut, Twitter y Facebook
(Insider Monkey, 2015).

e Promocion y marketing, de lo genérico a motivaciones especificas, que permitan
ajustar los requerimientos con productos a la medida del visitante.

21 Dado el modelo asociativo de promocién internacional, este subcapitulo es redactado (en parte) de
manera conjunta con la tesis Carlos Buguefio Parra (“Tour operador receptivo enfocado en Mercado
Chino”).
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8.3.4 Estrategia de Punto de Venta (Distribucion)??

La estrategia de distribucion, dependera del uso que el tour operador hara de medios de
venta directa e indirecta, con el fin de llegar con la propuesta de valor a los segmentos
objetivos.

Canal Directo

e Ventas de paquetes turisticos especializados a través del sitio web. Estos Gltimos
incluyen experiencias especializadas enfocadas en el segmento buscador de
experiencias unicas y ofrecera actividades de alto valor para el segmento de lujo
indio. Este canal toma fuerte importancia a partir de las recomendaciones y el
boca a boca.

22 Este subcapitulo es redactado (en parte) de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour
operador receptivo enfocado en el Mercado Chino™)
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Canal Indirecto

e Ventas de paquetes turisticos exclusivos y experiencias Unicas, a traves de tour
operadores mayoristas. Este ultimo, integra multiples experiencias en
Sudameérica. El tour operador especialista que se describe en este emprendimiento,
se hace cargo de la correspondiente a Chile.

CAPITULO 9: PLAN DE VENTAS

9.1 Proyeccion de Demanda de Turistas Indios en Chile??

La proyeccién de demanda (llegadas) de turistas indios a Chile, se realiza a partir de la
proyeccion de turistas provenientes de paises emergentes y, por otro lado, de turistas
indios en el mundo de la siguiente manera:

e Se proyecta la demanda de turistas provenientes de economias emergentes, en
funcion de los datos proyectados a los afios 2015 (550 millones), 2020 (750
millones), 2025 (900 millones), 2030 (1.050 millones) por la organizacion
mundial de turismo (Organizacion Mundial del Turismo, 2011).

e Se asume una tendencia lineal entre estos 3 rangos de afios (2015-2020; 2020-
2025; 2025-2030) y se proyectan las cifras respectivas, asi como sus crecimientos.

e Con los datos existentes respecto a la demanda de turistas indios en el mundo al
afio 2015 (21 millones) y 2020 (50 millones) por la organizacion mundial de
turismo (Organizacion Mundial del Turismo, 2016), se proyecta el crecimiento de
turistas indios en el mundo mediante el método de extrapolacion de datos,
basandose en el crecimiento del turismo de economias emergentes.

La demanda esperada de turistas provenientes de la India hasta el afio 2030 en el mundo,
se resume en el siguiente cuadro:

Tabla 12: Demanda esperada de turistas indios en el Mundo

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Demanda Turistas Economias emergentes [Millones] 550 590 630 670 710 750 780 810

Crecimiento Turistas Economias Emergentes [%] " 7,3%' 6,8%' 6,3%' 6,0% 56% 4,0% 3,8%
Demanda Turistas Indios Mundo [Millones] 21 27 33 38 a4 " 50 55 60
Crecimiento Turistas Indios Mundo [%] 27,6% 21,6% 17,8% 15,1% 13,1% 10,1%‘ 8,9%

2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Demanda Turistas Economias emergentes [Millones] 840 870 900 930 960 990 1.020 1.050

Crecimiento Turistas Economias Emergentes [%] 3,7% 3,6% 3,4% 3,3% 3,2% 3,1% 3,0% 2,9%
Demanda Turistas Indios Mundo [Millones] 65 69 73 78 82 85 89 92
Crecimiento Turistas Indios Mundo [%] 7,8% 7,0% 6,2% 5,6% 51% 4,7% 43% 4,0%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Sernatur (2016) y Organizacion Mundial de Turismo
(2016)

23 La metodologia de la proyeccion de turismo emisivo indio es compartida con la de tesis de Carlos
Buguefio Parra (“Tour operador receptivo enfocado en Mercado Chino”), dado que ambos mercados
corresponden a economias emergentes de similar magnitud, pero distinto crecimiento y proyeccion al afio
2030.
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Se asume que la demanda de turistas indios en Chile, depende de la demanda de turistas
indios en el mundo. La primera, es calculada finalmente bajo el siguiente procedimiento:

e En base a la informacién histérica de llegadas de turistas indios al pais (2011-
2015), por parte de Sernatur (Sernatur, 2016), se asume que el crecimiento
esperado del afio 2016 corresponde al acumulado a Agosto del mismo afio.

e Con esta informacion, se proyecta la demanda de turistas indios en Chile,
extrapolando el crecimiento anual en Chile de los ultimos dos afios, con el
crecimiento de turistas indios en el mundo.

La demanda proyectada de turistas provenientes de la India a Chile al afio 20262 (la
explicacion del horizonte de evaluacion, puede ser revisado en Anexo 13), se resume en
el siguiente cuadro:

Tabla 13: Demanda esperada de turistas indios en Chile

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Llegadas Turistas Indios a Chile 2671 2.871 2900 2683 3.346 3.774 4157 4.526
Crecimiento Turistas Indios Chile [%] 7,5% 1,0% -7,5% 24,7% 12,8% 102%  89%)

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Llegadas Turistas Indios a Chile T 4881 5220 5545 585 6.154 6440 6.716 6.982
Crecimiento Turistas Indios Chile [%] 7,8% 7,0% 62% 56% 51% 47% 43%  4,0%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Sernatur y Organizacién Mundial de Turismo
9.2 Demanda: Cuantificacion y Cuota de Mercado

Para poder estimar los ingresos como tour operador, es necesario estimar la cuota de
mercado al que el tour operador podra acceder del mercado indio. Esto, en base al
mercado objetivo establecido en el capitulo 7.2.2 y la demanda total esperada de turistas
indios en Chile del capitulo 8.2.

Para efectos del anélisis de cuota de mercado, se proyecta a 10 afios desde 2017,
considerando el afio 2016 como afio base de inversion (afio 0).

Se proyecta que la cuota de mercado a la que el tour operador podra acceder del total de
turistas indios que llegan a Chile, esta dada por los siguientes supuestos:

e Elmercado objetivo, estd dado por turistas indios que busquen experiencias Unicas
y viajeros de lujo. Por lo cual, se proyecta acceder a un 38% del mercado total (

24 Se trabaja hasta este periodo, con el objetivo de realizar la evaluacién financiera del proyecto a 10 afios.
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Anexo 5). Adicionalmente, se proyecta alcanzar una cuota de mercado del 45% al
afio 10, por efectos de promocién y una mayor penetracion de mercado, dado el
potencial que tiene el efecto diferenciador en el turista indio, asi como explotar el
turismo asociado a desarrollar experiencias Unicas y exclusivas que entreguen un
mayor valor agregado a quienes visitan nuestro pais y que son parte de la
estrategia nacional de turismo establecida el 2012 (Sernatur, 2012). Con esto, se
asume un crecimiento lineal durante los proximos 10 afios hasta alcanzar la cuota
del afio 10.

Este mercado, esta dado por turistas que busquen viajes de ocio (vacaciones), por
lo que se descartan los viajes de negocio y visitas de familiares y cercanos, dado
que representan una proporcion menor de las visitas de turistas indios en Chile
(capitulo 8.2.2). Segun datos de agencias internacionales, se asume que entre un
45%-70% de las llegadas de turistas indios a Europa y otros destinos en Asia (AZ
Infotech, 2015) se da por motivos vacacionales. Con este antecedente, se
considera que un 51% de las visitas al pais se da por motivos de ocio (medida por
descarte a partir de los otros segmentos). Se proyecta mantener esta cuota de
mercado, como propdsito de viaje, por los proximos 10 afos.

Al no existir tour operadores que ofrezcan productos “a la medida” en Chile, se
estima poder alcanzar un 20% de la cuota de mercado definida por las dos
variables anteriormente mencionadas al afio 1, hasta alcanzar un 30% al afio 10.
No se considera el 80% restante, producto de la competitividad existente (tour
operadores que estén actualmente desarrollando o desarrollen experiencias a la
medida, y el hecho de que se esta recién penetrando en el mercado).

Parte del crecimiento esperado de turistas indios, esta dado por nuevos proyectos
de conectividad, como el de Qatar Airways, que unira Santiago con Doha de
manera directa, en 18 horas. “Por el momento, no hay fecha definida para el inicio
de este servicio ya que Qatar Airways esta a la espera de completar la flota de
aviones que hard el recorrido” (EMOL, 2016).

Finalmente, la demanda potencial del tour operador queda establecida de la siguiente

manera:

Tabla 14: Cuota de mercado turistas indios

2016

2017

2018

2019

2020

Tour Operador

Tour operador

20%

20%

21%

Demanda Turistas Indios a Chile [n°] 3.774 4.157 4.526 4.881 5.220
Valorizacion Dinero |[Experiencias "A la medida" 38% 38% 39% 39% 40%
Propdsito de Viaje  [Propésito Vacacional (Ocio) 51% 51%" 51%" 51%" 51%

22%

23%

Demanda Captiva Turistas Indios por TT.00 [n°]

287

161

188

216

246

2021 2022 2023 2024 2025 2026
Demanda Turistas Indios a Chile [n°] 5.545 5.856 6.154 6.440 6.716 6.982
Valorizacién Dinero |Experiencias "A la medida" 41% 42% 42% 43% 44% 45%
Propésito de Viaje  |Propésito Vacacional (Ocio) i 51%" 51% 51%  51%  51% 51%
Tour Operador Tour operador 24% 25% 26% 27% 28% 30%
Demanda Captiva Turistas Indios por TT.00 [n°] 277 310 344 380 418 481

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, el gasto promedio base de USD 3.080, fue establecido en la estrategia de
precios del capitulo 8.3.2. Este ultimo, fue proyectado a 10 afios mediante el método de
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extrapolacion de datos, basandose en el crecimiento del gasto de turistas indios en el
mundo.

En base a la informacion existente, el gasto al afio 2015 en turismo emisivo indio fue de
21,5 Billones de dolares (Organizacion Mundial del Turismo, 2016), proyectandose un
incremento de 35 Billones al afio 2020 (Organizacion Mundial del Turismo, 2016) y 70
Billones al afio 2030 (Amadeus Asia Pacific, 2013). Se asume un comportamiento lineal
entre estos afios, por lo que la proyeccion del gasto promedio del turista indio en Chile
resulta:

Tabla 15: Proyeccion gasto promedio turistas indios en Chile

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Gasto Turismo Turistas Indios [Billones Usd] 22 24 27 30 32 35 39 42
Crecimiento Gasto Turistas Indios [%] 12,6% 11,2% 10,0% 9,1% 84% 10,0% 9,1%
Gasto promedio Turistas Indios [Usd] T 3080 3.195 3301 3.402 3497 3613 3.723
Crecimiento gasto promedio turistas Indios [%] 12,6% 11,2% 10,0% 9,1% 8,4% 10,0% 9,1%
2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Gasto Turismo Turistas Indios [Billones Usd] 46 49 53 56 60 63 67 70
Crecimiento Gasto Turistas Indios [%] 8,3% 7,7% 7,1% 6,7% 63% 59% 56% 53%
Gasto promedio Turistas Indios [Usd] 3.826 3.924 4.018 4.107 4.192 4.275 4354 4.430

Crecimiento gasto promedio turistas Indios [%] 8,3% 7,7% 7,1% 6,7% 6,3% 5,9% 5,6% 5,3%

Fuente: Elaboracion Propia

Si bien se proyecta el gasto al afio 2030, se utilizan los datos hasta el afio 2026 (10 afios
de proyeccion) junto con la demanda captiva®, para proyectar los ingresos del tour
operador provenientes del mercado indio, cuyos resultados se consolidaran con los
ingresos del mercado chino de la tesis de Carlos Bugueno Parra (“Tour operador receptivo
enfocado en el Mercado Chino”), con el objetivo de evaluar la rentabilidad econdémica
como una sola empresa en el capitulo 11.

2 Demanda real a la que puede acceder el tour operador, dado los propédsitos de viaje y valorizacion del
dinero percibido por el turista Indio
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CAPITULO 10: PLAN DE IMPLEMENTACION

10.1Definicién de Actividades

Es importante poder establecer las actividades que se van a realizar, a partir de los hechos
que son claves de llevar a cabo como tour operador para poder captar la demanda de
turistas indios, segmentados en los buscadores de experiencias unicas y viajeros de lujo.
En este sentido las actividades claves son:

Revision vy evaluacién de destinos

Es necesaria la realizacion de visitas tanto a los sitios en que se transportaran a los
buscadores de experiencias Unicas, como a los sitios exclusivos que corresponden a la
oferta dirigida al segmento de lujo indio. Los destinos y actividades a desarrollar pueden
ser revisados en Anexo 8.

Estrategia de negociacién con proveedores

Es necesario el desarrollo y negociacion de servicios con proveedores claves asociados a
las actividades a realizar por ambos segmentos indios:

e Buscadores de experiencias Unicas: Negociacion de tarifas con hoteles 3-4
estrellas, carta de restaurantes con servicio de alimentacion estandar, tarifas de
vuelo y transporte en tierra de clientes de un sitio de interés a otro, acuerdos de
atencion al cliente, acceso a sitios de interés (ejemplo, parques nacionales, entre
otros, etc)

e Viajeros de lujo: Negociacién de tarifas en hoteles 5 estrellas, hoteles boutique,
lodges, entre otros. Asi mismo, es importante el desarrollo de acuerdo de accesos
a sitios de interés establecidos segun el programa de viaje de este segmento (ver
Anexo 8). Negociacion de tarifas asociadas a actividades personalizadas segin
sitio de interés y acuerdos con proveedores de servicios de excursion, paseos,
cruceros, glamping, entre otros.

Estrategia con key partners

Planificacion de reuniones con OTAs nacionales y de India, tour operadores emisivos y
mayoristas que tengan como parte de su oferta de negocio la realizacion de viajes a
distintos paises de Sudamérica.

Gestion de promocidn con entidades nacionales e internacionales

Entidades nacionales como con Sernatur, Turismo Chile, son claves en permitir el acceso
del tour operador a la promocion de sus funciones en India. Es por ello que es clave el
establecimiento de ronda de reuniones y mesas de trabajo con estas entidades para facilitar
el acceso a este mercado.

Mesas de trabajo y reuniones también deben ser desarrolladas con entidades
internacionales como LATA (Latin American Travel Association), LATC (Latin
American Travel Concept), entre otros. La idea es apuntar al desarrollo de estrategias de
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promociodn y posicionamiento en la industria por parte de un tour operador que recién esta
desarrollandose en el mercado.

Otras acciones de promocién

e Actividades de promocidn en medios sociales y sitio web. Agendar reuniones con
Outbound Tour Operators Association of India (OTOAI). Este organismo es clave
en la conexion con tour operadores mayoristas y OTAs indios, por lo que es
importante poder contactar a esta organizacion mediante la gestion de Prochile.

e Acciones de promocién a través de la India Trade Promotion Organization (ITPO)
quien organiza visitas, contactos y reuniones entre agentes de interés en el
mercado indio (provenientes de distintas industrias)

Gestion de capital humano

Es clave el establecimiento de programas de capacitacion de guias turisticos que son la
cara visible con el cliente y su conocimiento y trato acorde a la exigencia del turista indio.

Posterior al desarrollo de las actividades antes mencionadas, es clave el desarrollo
constante de la gestion del conocimiento del perfil del turista indio. Se establecio en el
andlisis de Hofstede (ver capitulo 3.2.10) que éste Ultimo es altamente exigente en el valor
percibido de lo que compra y aprecia el respeto a sus tradiciones y costumbres.

En particular para el segmento buscadores de experiencias Unicas, es necesario un
constante estudio del perfil de este tipo de consumidor dado su capacidad de interaccién
en medios sociales y recomendacion en agencias de viajes.

Por otro lado, para el segmento viajeros de lujo, el factor asociado a la comodidad y
experiencia de elite, debe ser potenciado con el respeto a la autonomia del viajero indio,
sobre todo a sus costumbres y creencias y el respeto a sus tiempos de viaje. Un turista que
paga por lujo, prefiere viajar con tiempo, teniendo los espacios adecuados para descansar
y relajarse y no andar presionado a cada momento. La importancia de una preparacién
idénea del guia turistico que lo acompafia (muchas veces de manera personalizada), debe
ser de manera constante, promoviendo la capacitacion continua en este segmento con el
fin de que el canal de diversificacion “boca a boca” sea mas efectivo cuando el visitante
indio regrese a su pais.

10.2Definicién de Hitos

Los hitos necesarios de poder llevar a cabo para agilizar el proceso de constitucion del
tour operador y puesta en marcha son los siguientes:
e Establecimiento de acuerdos con proveedores en Santiago, San Pedro de Atacama,
Torres del Paine, Patagonia, Isla de Pascua, Valle Casablanca y Vifia Colchagua.
Lo anterior en linea con lo establecido en la definicion de producto del capitulo
5.4 y descritas en detalle en Anexo 8 y principales preferencias que resultaron de
encuesta a potenciales turistas indios (ver Anexo 7)
e Asistencia a eventos promocién de realizacion de negocios en India (a través de
Prochile). Priorizacion a través de roadshow.
¢ Reuniones con Outbound Tour Operators Association of India (OTOAI). Firma
de acuerdos comerciales.
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e Firmar de acuerdos comerciales con OTAs de India (Make my trip, Yatra,
Expedia, Booking, Cleartrip, etc)

e Gestion de cierre de los primeros turistas indios que se esperan recibir durante el
primer afio de promocion.

e Capacitacion personal en contacto con cliente (guias, choferes, asistentes de
venta, meet and greet staff, entre otros)

La carta Gantt puede ser revisada en el
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Anexo 11
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CAPITULO 11: EVALUACION FINANCIERA?®

11.1 Costo de Capital

La tasa de descuento con la que se descontaran los flujos de caja futuros, se realizara
mediante un promedio de distintas variables:

En primer lugar, es necesario determinar el costo de capital, a partir del modelo
CAPM (dado que no sera financiado con deuda en su etapa inicial), cuyo modelo
es:

Re = Rf +  * (Rm — Rf)

Donde Re corresponde a la tasa de descuento a calcular, Rf la tasa libre de riesgo
y Rm la rentabilidad del mercado. Los valores de estas variables son los
siguientes:

La tasa libre de riesgo utilizada, corresponde a la rentabilidad promedio de los
bonos del banco central al afio 2016 (Banco Central, 2016), la cual corresponde a
un 3,7%. Por otro lado, para calcular la rentabilidad del mercado, se considera la
rentabilidad promedio del IPSA de los ultimos 9 afios (Banchile Inversiones,
2016), la cual corresponde a un 9,38%. Finalmente, el beta a utilizar corresponde
al beta no apalancado (libre de deuda) de la industria del turismo, el cual se asume
en 0,99 (Universidad del Valle, 2004). Con ello, se obtiene un costo de capital del
9,32%.

En segundo lugar, existe en la literatura evaluaciones de plan de negocios
asociados a startup relacionados a emprendimientos en turismo en chile, que
evallan sus estados financieros a una tasa de descuento entre el 13% (Lagos, A.,
2014) y 16% ( (Schilling, F, 2012).

En tercer lugar, los proyectos de innovacién y emprendimiento en Chile,
evaluados por Corfo, Sercotec, entre otros, realizan la evaluacion de riesgo de
éstos Ultimos, a tasas de descuento cercanas al 30% (Salinas, H., 2012). Lo
anterior, se encuentra en linea con las tasas de rentabilidad que buscan los
inversionistas de capital de riesgo (30%-50%), a partir de reportes del Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) (Asociacion de Emprendedores de Chile,
2012).

Considerando las variables anteriormente mencionadas, se calcula un promedio de las
tasas de descuento, obteniéndose un costo de capital del 15,78%.

11.2 Proyeccion de Estado de Resultados

En base al precio (gasto promedio) y cantidad (demanda captiva) definidos en el capitulo
9.2 y considerando los mismos datos del capitulo “Plan de Ventas” de la tesis de Carlos

% Este capitulo es redactado de manera conjunta con la tesis de Carlos Buguefio Parra (“Tour operador
receptivo enfocado en el Mercado Chino”), dado que se consolida la valorizacion del negocio como un
Unico tour operador.
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Bugueiio Parra (“Tour operador receptivo enfocado en el Mercado Chino”), es posible
obtener los ingresos proyectados para el tour operador.

Sin embargo, para construir el resto de las variables del estado de resultados, se realizan
los siguientes supuestos:

Como el gasto promedio fue calculado en dolares, se realiza una proyeccion de
este Gltimo en base a datos del departamento de estudios del banco BBVA
(BBVA, 2016), estableciéndose un tipo de cambio promedio para el periodo 2019-
2026 (donde no se tiene informacion disponible).

Los costos variables se dividen en:

o Comisidn de agencias fisicas y OTAs: En el plan operacional, se establecid
que una parte de la venta del paquete turistico se lo lleva la agencia fisica
y/o OTA donde el cliente realiza la reserva. Segun datos de la industria,
esta comision es en torno al 10% (Hotelerum, 2017).

o Comisién del tour operador mayorista (TT.OO emisivo): También se
establecio en el plan operacional, una comision de reserva del tour
operador emisivo con el minorista, el que segin datos de la industria es
alrededor del 15% (Todo Expertos, 2013).

o Costos de alojamiento y alimentacién: Segun expertiz de Hernan Gémez
(Capitulo 2), las tarifas especiales de hoteles a tour operadores, junto con
almuerzos y/o cenas, permiten a estas Ultimas marginar en torno al 20%.

o Vuelos internos clientes: Se considera un promedio de las tarifas de viaje
a los 3 destinos tipicos a ofrecer como tour operador desde Santiago (
(Latam, 2017)

o Traslado de Clientes: Se considera como gasto, el consumo de
combustible por trasladar a clientes desde hotel a sitios de interés,
aeropuerto y viceversa, alrededor de un 2% de la venta.

o Acceso asitios de interés: Incluye entradas a parques nacionales e insumos
de alimentacién y bebestibles a entregar a los clientes para la realizacion
de actividades outdoor tales como trekking, caminatas, visitas, etc. En
torno al 3% de la venta.

Los ultimos dos costos, son estimados en funcion de informacion de mercado (Yefi, R;
Ulloa, R, 2010).

Los gastos de personal, se estiman a partir de las funciones y actividades
establecidas en el capitulo 7. En base a esta informacién, se estima el costo
empresa por cargo, si trabaja en temporada alta o baja y el nimero de personas
requeridas en cada una de ella, detalle que puede ser revisado en el Anexo 12. Se
considera este gasto fijo a partir del primer afio, con crecimiento del 3% anual
(IPC). Por otro lado, se estiman los gastos variables de personal (comisiones y
bonos) como un 5% de las ventas. Adicional a lo anterior, se estima un gasto fijo
como apoyo de personal externo en la mantencion de redes sociales, pagina web
y otros servicios que no estén relacionados con ventas y que sean mas de caracter
sistémico/administrativo.

En cuanto a los gastos de operacion, se consideran los gastos anuales en
mantencion de las van de transporte, mantencion de sistemas, equipos
administrativos de la empresa y licencias en caso de que sean necesarias, asi como
consumos bésicos (luz, agua, internet, etc.), en aproximadamente un 5,5% de las
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ventas. Este costo, es estimado en funcion de informacion de mercado (Yefi, R;
Ulloa, R, 2010).

e En relacién a los gastos de administracion, se consideran los arriendos de las
oficinas de operacion del tour operador, asi como equipos (tecnoldgicos,
audiovisuales, etc.), costos por uso de papeleria y materiales de oficina, permisos
de circulacion de van de transporte, asi como patentes anuales y seguros asociados
(accidente, muerte, complementarios, entre otros.). Gastos por estacionamiento de
vehiculos de transporte de turistas en los sitios de interés, viajes y alojamiento de
colaboradores los cuales estan asociados a acompafar al cliente en las rutas
internas del pais y su respectiva estadia (en particular con viajes personalizados
segun segmentos definidos), gastos de medio de transporte de colaboradores como
(peajes, bencina, varios asociados a trdmites por la empresa), suscripciones a
revistas de turismo nacional e internacional, gastos por asesoria de terceros,
impuestos y patentes comerciales, asi como costos de envio de correos y
encomiendas (en especial documentos de tramitacion de visado y personales de
los turistas, como exigencia de entrada al pais, a hoteles y sitios de interés).
Finalmente los gastos de marketing y publicidad se estiman en un 5% de las
ventas. Estos costos, son estimados en funcion de informacion de mercado (Yefi,
R; Ulloa, R, 2010),

e La depreciacion se obtiene a partir del plan de inversiones del capitulo 11.3,
mientras que el impuesto a la renta se considera un 25% de la utilidad antes de
impuesto (SlI, 2016).

Con los supuestos anteriormente mencionados, se obtiene el estado de resultados
proyectados para la compafiia a 10 afios, a partir del siguiente cuadro:
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Tabla 16: Estado de Resultados Proyectados

| 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026|
|Tipo Cambio Proyectado 665 651 664 660 658 661 660 660 660 660 |
EE.RR [Millones CLP] 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos 1.009,6 1.194,8 1.453,5 1.703,3 1.957,7 2.2459 2.544,5 28688 3.218,5 3.651,7
Costos Variables -585,6 -693,0 -843,0 -987,9 -1.1354 -1.302,6 -1.475,8 -1.663,9 -1.866,7 -2.118,0
Comision Agencias y OTA's -101,0 -119,5 -145,3 -170,3 -195,8 -224,6 -254,5 -286,9 -321,9 -365,2

Comisiones TTOO Mayorista -151,4 -179,2 -218,0 -255,5 -2936 -3369 -381,7 -430,3 -482,8 -547,8

Alojamiento Clientes -151,4 -179,2 -218,0 -255,5 -293,6 -336,9 -381,7 -430,3 -482,8 -547,8

Alimentacion Clientes -50,5 -59,7 -72,7  -85,2 -97,9 -112,3  -127,2 -1434 -160,9 -182,6

Vuelos Internos Clientes -80,8 -956 -116,3 -1363 -156,6 -179,7 -203,6 -229,5 -257,5 -292,1

Traslados Clientes -20,2 -23,9 -29,1 -34,1 -39,2 -44,9 -50,9 -57,4 -64,4 -73,0

Accesos Sitios de Interés -30,3 -35,8 -43,6 -51,1 -58,7 -67,4 -76,3 -86,1 -96,6 -109,6

Gastos de Personal -246,8 -269,5 -299,8 -329,3 -359,4 -393,0 -427,8 -4654 -505,6 -554,3
Sueldos Brutos y Gratificaciones -142,2 -146,5 -150,9 -1554 -160,0 -164,8 -169,8 -174,9 -180,1 -185,5

Comisiones y Bonos -101,0 -119,5 -1453 -170,3 -195,8 -224,6 -254,5 -286,9 -321,9 -365,2

Apoyo Soporte Externo -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6!

Gastos Operacionales -55,5 -657 -79,9 -93,7 -107,7 -1235 -1399 -157,8 -177,0 -200,8
Mantencion Vehiculos -20,2 -23,9 -29,1 -34,1 -39,2 -44,9 -50,9 -57,4 -64,4 -73,0

Mantencion Sistemas, Equipos y Licencias -5,0 -6,0 -7,3 -8,5 -9,8 -11,2 -12,7 -14,3 -16,1 -18,3
Consumos Basicos (Luz, Agua, Internet) -30,3 -35,8 -43,6 -51,1 -58,7 -67,4 -76,3 -86,1 -96,6  -109,6

Gastos Administracion (arriendo, materiales de oficina) -32,6 -34,1 -36,1 -38,1 -40,2 -42,5 -44,9 -47,5 -50,3 -53,7
Arriendo Oficinas -7,2 -7,2 -7,2 -7,2 -7,2 -7,2 -7,2 -7,2 -7,2 -7,2

Arriendo Equipos -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6 -3,6!

Papeleria y Materiales de Oficina -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2

Permisos y Patentes Vehiculos -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4

Seguros Vehiculos -1,8 -1,8 -1,8 -1,8 -1,8 -1,8 -1,8 -1,8 -1,8 -1,8

Estacionamientos Vehiculos -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 2,4

Viajes y Alojamientos Colaboradores —8,1' —9,6' —11,6' —13,6' —15,7' —18,0' —20,4' —23,0' —25,7' -29,2

Gastos Medio de Transporte Colaboradores -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4 -2,4
Suscripciones Revistas Turismo -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4

Asesorias de Terceros -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2 -1,2

Impuestos y Patentes Comerciales 36" 36 36 36 36 36 36 36 36  -36

Correo y Encomienda -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4 -0,4

Gastos Marketing y Publicidad -50,5 -59,7 -72,7 -85,2 -97,9 -112,3 -127,2 -143,4 -160,9 -182,6
EBITDA 38,7 72,7 1219 169,1 217,1 271,9 328,8 390,8  458,0 542,2
Depreciacion -17,1 -17,1 -17,0  -16,9 -16,9 -16,9 -16,1 -17,1 -17,1 -17,0
Utilidad antes de impuesto 21,6 55,6 1049 152,1 200,1 255,0 312,7 373,7 440,9 525,3
Impuesto a |a renta 54 -139 -262  -38,0 -50,0 -63,7 -78,2 -93,4  -110,2  -131,3
Utilidad Después de impuesto 16,2 41,7 78,7 1141 150,1 191,2 234,5 280,3 330,6 394,0

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra

11.3 Plan de Inversiones

Se considera la inversion en activo fijo (Capex) en 4 aspectos: Equipos de Oficina,
Vestuario (guias y choferes principalmente), aspectos administrativos y legales para la
puesta en marcha, y compra de vehiculos. No se considera inversion en infraestructura
(compra de oficinas) dado que, para operar en esta industria, los nuevos tour usualmente
arriendan oficinas (gastos que fueron considerados en el capitulo 11.2).

La depreciacion de activos, se establece a partir de informacion del SII (Sll, 2002).
Finalmente, el plan de inversiones se resume de la siguiente manera:
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Tabla 17: Plan de Inversiones

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra

11.4 Flujo de Caja Libre

Los supuestos utilizados para la estimacion del flujo de caja libre (FCF en inglés), estan
dados de la siguiente manera:

Se considera al afio 0, la inversion inicial (plan de inversiones) con una reinversion
cada 4 afios en vehiculos de transporte de pasajeros.

Se estima el capital de trabajo, como un 10% de las ventas (usualmente usado en
modelos de evaluacion financiera), considerando un bajo flujo de inventario
(empresa de servicios) y un menor diferencial entre cuentas por pagar y cobrar,
dado que se trabajard con un tour operador mayorista y no distintos tipos de
clientes. Para trabajar con un criterio conservador de estimacion y con el fin de no
generar un desfinanciamiento de la caja de la empresa (retrasos en pago por parte
de tour operador mayorista, problemas de facturacién y cobro por ser cliente larga
distancia, entre otros), se estima un capital de trabajo adicional asociado a los
incrementos de venta entre un afio y otro, desde el afio 1 al afio 9.

Se considera el resultado después de impuestos obtenido a partir del capitulo 11.2,
y se devuelve el valor de depreciacion.

Finalmente, se calcula el flujo de caja libre por periodo, y se descuenta a una tasa del
15,78% (capitulo 11.1). El detalle se puede visualizar a partir de la siguiente tabla:
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Tipo Producto Cantidad Proveedor Costo Unitario Costo Total Depreciacion (anos)
Computador HP 10 Paris 450.000 4.500.000 6
Impresora Multifuncional 1 Paris 80.000 80.000 3
Oficina Cdmara Digital 4 Paris 120.000 480.000 6
Escritorio 6 Homy 90.000 540.000 7
Silla 8 Homy 30.000 240.000 7
Decoracién 1 Homy 300.000 300.000 2
Total Oficina " 6.140.000
. |Polera Guias y Choferes 25 Patronato 8.000 200.000
Vestuario ,
Chaquetas Guias y Choferes 25 Patronato 15.000 375.000
Total Vestuario " 575.000
Disefio Pagina web 1 Particular 600.000 600.000
Puesta en o
Marcha Patentes 1 Municipalid. 200.000 200.000
Legales y Notaria 1 Particular 500.000 500.000
Total Puesta en Marcha " 1.300.000
Vehiculos |Furgones Turisticos 8 Chile Autos 14.000.000  112.000.000 7
Total Vehiculos 112.000.000
Total Plan de Inversiones 120.015.000




Tabla 18: Flujo de Caja Libre

FCF [Millones CLP] 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
CAPEX -120 -112 -112

Capital de Trabajo -101 -19 -26 -25 -25 -29 -30 -32 -35 -43 365
Resultado después de Impuesto 16 42 79 114 150 191 235 280 331 394
Depreciacion 17 17 17 17 17 17 16 17 17 17
FCF -221 15 33 71 -6 138 178 218 150 304 776
DFCF -221 13 25 46 -4 66 74 78 47 81 179
VAN 384

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra

La evaluacion financiera tiene los siguientes resultados:

e Se obtiene un VAN positivo de $384 millones, lo que permite inferir que el
proyecto es viable.

e Lainversion se recuperaria al séptimo afio de operacién (payback=7).

e Latasa interna de retorno (TIR) obtenida es de 16,1%, la cual es mayor a la tasa
de descuento utilizada en la evaluacién, por lo que el proyecto también resulta
viable desde esta perspectiva.

Finalmente se calcula el valor incremental de la empresa, a partir del modelo de Gordon
(Rotkowski, A; Clough, E, 2013). Este modelo, permite calcular el valor terminal de la
empresa en base a un crecimiento perpetuo después del periodo de evaluacion. La férmula
utilizada es la siguiente:

FCFyqy * (1 + Crecimiento)
(Tasa Dcto — Crecimiento)

Valor terminal =

Se asume un crecimiento perpetuo del 2% (generalmente usado en los modelos de
evaluacion financiera) y, junto con el flujo de caja al afio 10 y la tasa de descuento del
15,78%, se obtiene un valor terminal de $5.745 millones, cuyo valor presente es de $1.327
millones.

Finalmente, el valor de la empresa (VAN+Valor presente del valor terminal), es de $1.712
millones.

11.5 Anaélisis de Sensibilidad

Con el fin de poder estimar distintas valorizaciones de la empresa a partir de una variacion
en el flujo de turistas (nimero) o asumiendo mayores costos de operacion, se analizan
distintos casos que pueden ocurrir en el corto-mediano plazo y que pueden tener
influencia en la valorizacion del emprendimiento:

1) Vuelo Santiago-Doha: El nuevo recorrido de una duracion aproximada de 18
horas, seréa realizado por un Boeing 777 con capacidad para 365 pasajeros (Funds
Society, 2016). Se estima que este vuelo pueda tener una frecuencia de dos viajes
por semana, lo que representaria aproximadamente 38.000 pasajeros adicionales
al afio, provenientes de Asia. El total de pasajeros provenientes de Asia y Medio
Oriente en Chile representd 82.757 al afio 2016 (Sernatur, 2016). Si se estima que
un 50% proviene por motivos de ocio (considerando los criterios establecidos en
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2)

3)

4)

el capitulo 8), el incremento potencial de turistas provenientes de Asia podria
estimarse en aproximadamente un 20%. Con ello, el valor de la empresa se
incrementaria en un 33%, alcanzando los $2.282 Millones.

Restriccion de Visados: Segun datos de la industria y casos reales en otros paises
(principalmente europeos), el aumento del flujo de turistas con restriccion de visa
se da entre un 15%-30% al momento de liberacion o reduccion en los tiempos
asociados a este tramite (Fedetur, 2015). Si se considera un incremento (promedio
lineal) conservador del 15% en el flujo de turistas, solo por facilitacion del tramite
de visado, el valor de la empresa se estima incrementar en un 25%, alcanzando
los $2.139 Millones.

Crisis _Econémica Paises Emergentes: India y China representan los paises
emergentes de mayor tasa de crecimiento a nivel mundial, sin embargo hoy en dia
estdn expuestos a crisis econdémicas por diversos motivos (desaceleracion
econdmica, pobre regulacion politico-econdmica, fraudes, entre otros.). En el caso
de que se produzca alguna crisis mundial, existe como antecedente una
disminucion del 14% en el flujo de turistas, producto de la crisis sub prime del
afio 2008 (Torres, E; Ramirez, R.; Rodriguez, B., 2014). Si se asume que por
efectos de una crisis de los paises emergentes (dificil de estimar en proporciones
econdmicas), el turismo se viese afectado por una disminucién del flujo de turistas
chinos e indios en Chile en un 14%, el valor de la empresa disminuiria en un 23%,
llegando a $1.312 Millones.

Costos Variables: En base a la informacion que existe en la industria, se estimo
un costo aproximado como porcentaje sobre la venta, subdividido en distintas
variables de costos. Sin embargo, solo al considerar una mala estimacion de los
costos variables asociados a la venta, un aumento de 10 puntos porcentuales en
éstos Ultimos, implicaria una disminucion en el valor del negocio en un 67%,
alcanzo los $566 Millones.

La siguiente tabla muestra un resumen de los casos analizados, con el valor respectivo
del negocio, comparado sobre el escenario base (capitulo 11.4):

Tabla 19: Anélisis Sensibilidad

Tipo Escenario Caracteristicas Escenario

Valor presente FCF Valor presente de Valor de la Valor de la
[MMS$] (VAN a 10  Valor Terminal Empresa Empresa
afios) [MMS$] [MMS$]

Tipo de Escenario
respecto al Base

Escenario Base Escenario Base
Ruta Stgo-Doha Si Crecimiento de las ventas es 20% mas que el caso base

Tramite Visa

Si Crecimiento de las ventas es 15% mas que el caso base

Crisis Econdmica Si Crecimiento de las ventas es -14% mas que el caso base
Mayores Costos (10pp) |[Si Costos aumentan en 10pp mas que el caso base

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra
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CAPITULO 12: FACTORES DE EXITO Y RIESGOS

12.1Factores Criticos de Exito

Los factores de éxito comprenden distintos aspectos cuyos resultados y aplicabilidad
directa, determinan el éxito que puede llegar a ser un emprendimiento.

De esta manera, los factores son:

e Recursos Humanos: Es necesario contar con un equipo que sepa entender a
cabalidad al turista indio, dada sus costumbres, preferencias, caracteristicas
particulares y el idioma. Para ello, es clave no solamente tener un buen manejo de
inglés, sino que conocer el perfil del turista indio y exponer aquellas experiencias
que se acomoden mas a sus gustos y preferencias, de manera de que sea atractivo
de manera integral para este Gltimo.

e Acceso a Internet: EIl turista indio se caracteriza por estar constantemente
conectado a redes sociales, internet y otros medios digitales, y el grado de
conectividad que tiene el destino, es clave al momento de su eleccidn turistica. Se
debe asegurar el acceso no solamente en los sitios de interés que visita, sino que
también cuando se transporta.

e Conectividad aérea: El turista indio debe realizar un largo viaje para poder llegar
a Sudameérica, lo que actualmente implica hacer combinacion en al menos dos
vuelos. La conectividad aérea con Asia, es un factor importante también para el
turista chino. Si bien, el vuelo directo Santiago-Doha programado para operar
durante 2017, es un importante paso para mejorar la conectividad entre esta region
y Asia, es importante que exista un impulso por parte de las compafiias aéreas que
operan nuestra region, en abrir rutas comerciales que permitan una mejor
conectividad.

e Promocion: Es importante el apoyo y promocion, por parte de entidades
gubernamentales, de Chile como destino turistico para los turistas indios, a partir
del desarrollo de actividades de difusion que permitan una mayor atraccion de este
segmento.

e Politica de visado: Actualmente, existen restricciones de visado para el acceso de
turistas indios al pais. Si bien, durante los Gltimos afios ha existido un
mejoramiento de las relaciones comerciales entre Chile e India, fomentado por la
apertura comercial entre ambos paises, es necesario avanzar en disminuir las
restricciones de acceso tanto para turistas indios que visitan Chile, como turistas
chilenos que visitan India, con el fin de mejorar el acceso de turistas en ambos
paises.

e Seguridad: Otro de los aspectos destacados en el andlisis del perfil del turista
indio, es la seguridad del destino turistico. En este sentido, es importante el apoyo
gubernamental en la promocion de Chile como destino turistico seguro, a traves
de planes que permitan evitar y controlar problemas de inestabilidad social,
erradicacion de la delincuencia y promover la seguridad en el desplazamiento del
turista, alimentacion, integridad fisica, etc.
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12.1 Riesgos y Mitigacion

La puesta en marcha del emprendimiento tiene riesgos propios, que pueden ser mitigados
a través de distintas acciones.

Tipo de Cambio: Al turista indio le conviene viajar cuando el tipo de cambio le
favorece (Rupee versus Délar). Es por ello, que las fluctuaciones de este Gltimo
podrian afectar el flujo de turistas indios que visiten Chile. Sin embargo, esto
puede ser mitigado a través de venta de paquetes de manera anticipada a un precio
fijo.

Guerras y enfermedades: Es comin que en medio oriente exista un riesgo
constante de guerras y enfermedades, las cuales de ocurrir disminuirian
considerablemente el flujo de turistas indios al pais. La mitigacion de estas
ultimas, depende de los gobiernos de cada pais, asi como la promocion de Chile,
como destino turistico seguro y libre de enfermedades.

Accidentes: La posibilidad de accidentes por parte de turistas indios que visitan
distintos sitios de interés, asi como enfermedades en transito (contagios,
intoxicaciones, entre otras) es un riesgo que debe ser mitigado a través del
establecimiento de planes de contingencia, relacionados con acceso a hospitales,
clinicas o centros de salud y disponibilidad de transporte de emergencia, que
permitan una respuesta inmediata por parte del tour operador ante una situacién
critica. En este sentido, deben establecerse protocolos de emergencia que permitan
responder a tiempo, con el fin de evitar una mala imagen del servicio turistico
ofrecido.
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CAPITULO 13: CONCLUSIONES

El desarrollo de un tour operador como emprendimiento, enfocado en el mercado chino
e indio, representa un gran desafio hoy en dia, dada las condiciones de conectividad,
visado, entre otras. Dada las dificultades existentes en atraer este tipo de turistas, es
importante conocer el perfil de este Gltimo, con el fin de ofrecer una experiencia distinta
que permita mitigar estos desafios.

Es en este sentido, en que se plantea el desarrollo de experiencias a la medida del turista
indio y chino, servicios que por lo deméas no son ofrecidos por los actuales tour operadores
chilenos que atraen este tipo de turistas, dado que su enfoque esta mas orientado hacia
mercados europeos y americanos y cuya oferta estd dirigida principalmente hacia el
turismo masivo. En esta linea, se deben conocer muy bien los gustos y preferencias del
turista indio, dado que su comportamiento estd dado por su region de procedencia,
religion, costumbres y tradiciones. Este tipo de turista, busca estar altamente conectado
con el mundo, por ende es importante garantizar el acceso a internet y medios sociales,
de manera que pueda compartir sus experiencias y promocionar a Chile como destino
turistico.

Se plantean como segmentos objetivos asociados al turista indio, el buscador de nuevas
experiencias que busca un tipo de servicio Unico y aspiracional y el viajero de lujo que
busca un tipo de turismo exclusivo y a la vez Gnico. En ambos casos, el factor natural que
tiene Chile como pais de destino, encaja en las preferencias de ambos segmentos, siendo
nuestro pais reconocido por presentar caracteristicas de destino aspiracional, exclusivo y
natural, comparado con el resto de los paises de Latinoamérica.

Para entregar un servicio acorde a las exigencias del cliente turista indio, es necesario
contar con el personal adecuado, con excelente manejo del idioma inglés para explicar y
entender los requerimientos de este tipo de clientes. Deben establecerse las condiciones
de seguridad y planes de contingencia en los distintos sitios de interés que éstos ultimos
visiten, asi como su comodidad tanto en comidas, viajes y alojamiento.

El éxito del emprendimiento, esta determinado por un sinnimero de factores criticos de
éxito, siendo importante la interaccion entre los distintos agentes involucrados en la
promocion turistica de Chile como pais de destino, tales como agencias gubernamentales,
de viajes, foros, tour operadores mayoristas, entre otros.

Desde el punto de vista financiero, el proyecto de emprendimiento es rentable,
obteniéndose un VAN de $384 millones (considerando una inversion inicial en activo fijo
de $120 millones), TIR de 16,1% y un valor empresa (que considera el valor terminal de
la misma) de $1.712 millones. Los periodos evaluados en el andlisis financiero
corresponden a 10 afios, realizandose un analisis de sensibilidad que considera el mejor
caso un incremento del 33% del valor base del negocio, asociado a un aumento del flujo
de turistas en un 20% producto de la apertura de una nueva ruta Santiago-Doha; y el peor
caso un decrecimiento del 67% del valor base del negocio, asociado a un aumento de los
costos variables relacionados con la venta en un 10%.

El emprendimiento resulta una interesante opcion a concretar, siempre que se resuelvan
las tematicas que quedan fuera del alcance del proyecto, asi como un compromiso integral
de las personas que forman parte de él.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario y evaluacion encuesta Who are these people, anyway?;
Diagrama potencial del equipo para el emprendimiento.

1.1 Encuesta: Cuestionario Who are these people, anyway?

14 preguntas que todo plan de negocio debiera dar respuesta.

1. ¢ De donde son? Where are the founder from?

Hernan: Santiago, Chile

Carlos: Potrerillos, Chile.

2. ¢Dénde estudiaron? Where have they been educated?
Hernan: Santiago/Valparaiso/UK.

Carlos: Potrerillos/El Salvador/Valparaiso/Milan/Brisbane/Sidney.
3. ¢DoONnde han trabajado? Where have they worked?
Hernan: Empresa de Casinos, Hoteleria y restaurantes y bares.

Carlos: Empresa Multinacional en la Industria Naviera, desempefiandome en el transporte
de carga a granel desde costa Pacifico Oeste a Asia. Consultora Internacional Holandesa
de ingenieria y disefio con presencia Global. Me desempefie en proyectos para la Mineria
en Chile y Pert. Como asesor para la evaluacion econdmica de proyectos vinculados a
potenciar destinos turisticos nacionales.

4. ¢Cuales consideras que han sido tus logros, tanto en el plano profesional como
personal? What have they accomplished professionally and personally in the past?

Hernan: Profesional-Alcanzar subgerencia a los 28 afios con solo 4 afios de experiencia
laboral.

Personal-Estudiar MBA en UK y graduarme con doble titulo en Chile. Estar dentro de los
10 mejores de Ingenieria Civil Industrial (pregrado).

Carlos: Haber desarrollado un perfil profesional y personal que aprecia la diversidad de
culturas y logra adaptarse a diferentes medios. Lo anterior tras experiencia de Estudio en
Italia y Australia como a su vez experiencias de capacitacion en China.

5. ¢ COomo estan posicionados entre sus colegas? What is their reputation within the
business community?

Hernan: Empresa-Metodoldgico, disciplinado y confiable/Universidad-Confiable,
planificado.
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Carlos: Profesional responsable, positivo y comprometido. Demuestra interés en
explorar instancias multiculturales que ofrezca la compafiia.

6. ¢Qué experiencia tienen en la industria del turismo en Chile? What experience
do they have that is directly relevant to the opportunity they are pursuing?

Hernan: 4 afios trabajando en una empresa que tiene dentro de sus actividades el rubro de
la hoteleria. Conocimiento del mercado nacional, indicadores y gestion interna.

Carlos: Familiarizado con la Industria del Turismo Nacional y las principales
organizaciones que la conforman. Trabajé en una organizacion sin fines de lucro en
proyectos que potenciaron diferentes destinos turisticos nacionales. Desarrolle una tesis
basada en un plan de negocio para hoteles boutique en Valparaiso. Participé como
coordinador entre empresarios nacionales y el equipo organizador en Italia para la Feria
de Turismo en Milan. Ultimamente apoyé la atencion a publico final en la Feria de
Turismo realizada en Sidney.

7. ¢Cuales son sus habilidades y conocimientos? What skills, abilities, and
knowledge do they have?

Hernan: Indicadores de Hoteleria, modelos de planificacion y administracion hotelera y
restaurantes. Manejo de Inglés y grupos de alto rendimiento. Compray venta de insumos
en mercado Chino. Desarrollo y venta de productos Asiaticos en Chile.

Carlos: Manejo de Inglés e Italiano. Evaluacion econémica de proyectos para potenciar
destinos turisticos. Experiencia de coordinacion con empresarios y publico final en Ferias
de Turismo Internacionales. Trabajo en equipos multiculturales con predominancia
Asiética.

8. ¢ Qué tan objetiva es su vision acerca del éxito del negocio? ;Estan conscientes de
las vicisitudes que enfrentaran? How realistic are they about the venture’s chances for
success and the tribulations it will face?

Hernan: El éxito radica en la confianza que existe por parte de los emprendedores, en que
existan las condiciones de infraestructura y legales necesarias en el mediano plazo, que
posibiliten levarlo a cabo. Las mayores complicaciones se encuentran dentro de dichos
aspectos.

Carlos: Visitar Chile representan un gran esfuerzo y desgaste para los turistas indios y
chinos, por lo cual tenemos el desafio de generar un producto turistico cuyo beneficio sea
superior. Para lo anterior se requiere trabajar en los destinos consolidados del pais.
Ademas se requiere pensar en Chile como parte de una experiencia multidestino en
Sudamérica y por tanto generar alianzas con TTOO de paises vecinos. Uno de los
principales externalidades que impactan el ingreso de estos turistas corresponde a agilizar
el visado y crear vuelos directos.

9. ¢Quién mas debiera formar parte del equipo? Who else needs to be on the team?

Hernan: Expertos en el rubro del turismo en Chile, socios 0 personas con experiencia
trabajando como tour operadores. Importante una red de contacto efectiva con
proveedores que permita una mayor flexibilidad del proceso.
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Carlos: Contactos chinos e indios que permitan facilitar el acceso a la cultura, formas de
hacer negocios y sobretodo redes de contacto con TTOO en los destinos emisivos.

10.  ¢Estén preparados para atraer y trabajar con un equipo de alto rendimiento? Are
they prepared to recruit high-quality people?

Hernan: Tengo experiencia en mi anterior trabajo en trabajar con equipos
multidisciplinarios puesto que control de gestion exigia un contacto cercano y efectivo.

Carlos: El alto rendimiento para este emprendimiento lo enfoco como excelencia en
atencion al cliente. Bajo dicho contexto, tengo un claro conocimiento de lo que espero
como servicio, por lo cual se facilitan las tareas de contratar, capacitar y mantener el
personal.

11.  ¢Cdémo responde ante la adversidad? How will they respond to adversity?
Hernan: Desarrollando planes de accidn preventivos y reactivos.

Carlos: Con una planificacién a largo plazo, comprension de la industria y constante
comprobacion del servicio con los clientes y actores claves.

12.  ;Tienen el coraje para tomar decisiones en momentos dificiles? Do they have the
mettle to make the in- evitable hard choices that have to be made?

Hernan: He tenido experiencia despidiendo gente en momentos que la compafiia lo ha
exigido, asi como levantar propuestas que permitan conseguir financiamiento en el corto
plazo.

Carlos: Pensamos planear las salidas del emprendimiento desde su fase inicial. Vemos el
emprendimiento como un negocio Yy estamos conscientes de no segarnos ante la idea.

13.  ¢Que tan comprometidos estan con el emprendimiento? How committed are they
to this venture? iskp;

Hernan: Bastante comprometido (escala 1-7-nivel 6) solo dudo de las condiciones de
infraestructura que se necesitan que sean promocionadas y potenciadas por organismos
gubernamentales.

Carlos: Altamente comprometido y dispuesto a enfrentar las adversidades mediante
trabajo colaborativo con la variedad de instituciones presentes en la industria.

14. ¢ Cuales son sus motivaciones? What are their motivations?

Herndn: Entrar en una industria bastante explorada pero poco profundizada. El
emprendimiento tiene un factor diferenciador que permite poder pensar en un éxito en el
mediano plazo, y esa es la principal motivacion.

Carlos: Crear un servicio turistico centrado en el servicio al cliente, aprovechando la
tendencia mundial que representan los mercados chino e indios. Ampliar mi
conocimiento en ambas culturas, con el propésito de adquirir Know-How en los negocios
en ambas culturas.
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1.2 Encuesta: Evaluacion Who are these people, anyway?

Interpretacion de las principales competencias, conocimientos, habilidades y experiencias
del equipo que impactan positivamente en el éxito del negocio.

1. Gestion y Administracion en empresas Multinacionales.

2. Control de gestion en Industria Hotelera y de diversion. Control de Gestion en
empresa con socios Y clientes asiaticos.

3. Idiomas (Espafiol, Inglés e Italiano)

4. Manejo de grupos Y trabajo con equipos multiculturales

5. Solidos conocimientos en Finanzas para empresas.

6 Servicio al cliente, reforzada con una comprobada motivacion por aprender de la

cultura China e India.
7. Instrumentos publicos de financiamiento.

8. Conocimientos técnicos de Software de Administracion de Empresas, Marketing
y gestion de proyectos.

9. Capacidad de adaptacion

10. Experiencias previas de emprendimiento.
11.  Cultura general y de las zonas de Chile
12. Normativa y legislacion

13. Desarrollo de Pensamiento Critico, para cuestionar supuestos y desarrollar el
emprendimiento como un negocio rentable.

Interpretacion de las principales redes de apoyo que el equipo conoce.

. Empresa: Turismo Chile (Gerente Zona Norteamérica y Asia Pacifico)

. Empresa: Enjoy (Altos ejecutivos casa matriz)

. Empresa: Prochile (Director comercial Guangzhou)

. Empresas: LATAM (Ejecutivos parte del staff gestion y comercializacion)

. Personas: Consultores experto en desarrollo de marca y destinos turisticos

. Persona: Emprendedor indio CEO TTOO Emisivo mercado indio a Europa y
EEUU.

. Personas: Emprendedora Chilena CEO TTOO Receptivo con base en Chile.
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. Red cercana: Academia y Alumni Universidad de Chile, Crandfield University,
University of Queensland y Macquarie Graduate School of Management.

1.3 Diagrama de Posicionamiento del Potencial del equipo para el emprendimiento.

Pauta de Evaluacion

Conjunto competencias del equipo, representado por las principales experiencias,
conocimientos y habilidades. (Figurado en diagrama en eje Y en escalade 0 a 1).

Principales@xperiencias,@onocimientos® Pesol

Grad teRn@RIRqui
yihabilidades@el@quipo. Relativo radopresenten[quipo

Bajof0):Notiene@xperiencial

GestiéngAdministracioniie@mpresas 2% Medio(0.5):@iene®onocimientosiero@scasa@xperiencia

Altoq1):FHadrabajado@n@mpresas@nultinacionales@n@reastieestiond@dministracion

Manejoie@ruposy@rabajo@nEquipos 10% Bajod0):ANothaltenidoersonal@Eargodmodnanejaidiomas

multiculturales Medio(0.5):BHaltenidoBersonal@argodthablainglés
Altoq1):HadenidoBersonal@argofiene@xperiencialtrabajando@ondtrasulturasy@nnglés.
Bajo0):ANo@emuestralinterésiordaalidad@eBtencioni@lRliente.

Foco@n@alidad@lelBerviciof@tencion@ITliente 10% Medio(0.5):@Demuestralinterésiorentrarda@tencion@i@liente@omobilar@lel@Exito
Altoq1):@emuestralinterésior@entrardatencion@I@liente@omotbilar@el@xitod@iene@xperiencia@l@especto.
Bajo0):ANo&onoce@os@ctoresielevantesthidos@iestinosdconos@elPaisiBEdlo@@nodo@efurista
Medio(0.5):Tonocel@inculados@ctoresitelevantes@identificalos@lestinosiiconos@mivelfhacional
Altoq1):@onoce@Minculalos@ctoresitelevantes@identificaos@estinosdconos@hivelmacional Tiene@xperienciadaborald
superior@AinGno@n@mpresas@el@ubro
Bajo0):No@stddamiliarizadoon&ecnologia@le@estionFRdministracion@e@mpresas

2% Medio(0.5):@Estafamiliarizado@on&ecnologia@iefestiond@dministracion@e@mpresas
Altoq1):Estafamiliarizado@onRecnologia@e@estionf@dministracion@e@mpresasy@el@ubro@el@urismo.
Bajo0):ANunca@@esarrolladoin@mprendimiento

Capacidad®mprendedora 20% Medio(0.5):@HaformuadoI@mprendimiento/proyectolerofototha@naterializado
Altoq1):FHaAmplementado@in@mprendimiento.?
Bajo0):ANoRonocelasitulturasi@ampocotha®xperimentadoMivir@nAin@estino@onBignificativa@istanciaRultural@ldocal.
Medio(0.5)onocedasulturasierotolfha@xperimentado®ivir@nAin@estino®onBignificativa@listancia@ultural@ldocal.

Conocimiento@efadndustria 20%

Manejo@ieBoftwares@leGestion@e®Proyectosya
Administracion@eEmpresas

Capacidad@edaptacion@dnterésborad

0
culturahina®ndia 7% Altod1):Conocefasiulturas,thalividon@lestinostonBignificativalistanciaRulturaly@osee@entro@leBustontactos@irectos?
Chinos@ndios.
Bajo0):Wiende@eneralizar@onceptos@nibase@RasosBuntuales.?
Pensamientolritico 6% Medio(0.5):TuestionaBupuestosymoBeRejadlevarBor@stereotipos.

Altod1):EuestionaBupuestosithoBedejalllevarBor@stereotipos.PlanteaBoluciones?

Factores determinantes en la red de contactos, representados por la capacidad de apoyo
proveniente de la academia, industria y personas. (Figurado en diagrama en eje X en
escaladeOal)

Factores determinates en la red de Peso
contactos Relativo

Grado presente en el equipo

Bajo (0): No cuenta con contactos

Capacidad de apoyo a traves de la Academia 20% Medio(0.5): Tiene contactos con prefesoresy alumni

Alto (1): Mantiene vinculo con Profesores y Alumni pertinentes
Bajo (0): No cuenta con contactos

Capacidad de apoyo a través de la Industria 50% Medio(0.5): Tiene contactos con profesionales de la Industria
Alto (1): Mantiene vinculo con profesionales de la Industria

Bajo (0): No cuenta con contactos

Capacidad de apoyo a través de las Personas 30% Medio(0.5): Tiene contactos con personas relevantes al proyecto
Alto (1): Mantiene vinculo con personas relevantes al proyecto

Definicion de los cuadrantes del diagrama en base a puntuacion vy significado
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Dimensién Rango Definicion

Principales experiencias, conocimientos,
. . . 05-1
competencias y habilidades del equipo. . . . .
Potencial medio del equipo. Poco agil para
Cuadrante | .
moverse en la Industria.
Factores determinates en la red de contactos. | 0-0.5
Principales experiencias, conocimientos,
competencias y habilidades del equipo 0.5-1
s g sRlees Potencial Alto del equpo. Alta probabildad de
Cuadrante Il . .
éxito.
Factores determinates en la red de contactos. | 0.5-1
Principales experiencias, conocimientos,
. . . 0-05
competencias y habilidades del equipo. . . .
Potencia bajol del equipo. Replantear
Cuadrante Il ..
continuidad del proyecto.
Factores determinates en la red de contactos. | 0-0.5
Principales experiencias, conocimientos, 0-05
competencias y habilidades del equipo. ' Potencial medio-alto del equipo. Bajo
Cuadrante IV conocimiento pero con agilidad para
. adquirirlo.
Factores determinates en la red de contactos. | 0.5-1 E

Anexo 2: Tendencias que afectaran al turismo clasificadas por impacto en la
demanda y oferta.

La demanda se vera influenciada por las siguientes tendencias:

Turistas de tercera edad: Dado los cambios sociodemogréaficos, este segmento
presenta el crecimiento més acelerado en la industria del Turismo, se prevé que al
2050 las personas mayores de 60 afios ocupen el 21% de la poblacién. El
comportamiento de consumo, tiene una gran disposicion a gastar en turismo,
incluso a liderando entre los segmentos etarios. La oportunidad aparece en la
personalizacion de los productos, ya que valoran un producto a la medida que
satisfaga la experiencia de viaje.

Generacion Y & Z: Aquellos nacidos entre los afios 1980 y 2000 han sido
bautizados con el nombre de generacion Y, también conocida como los
Milennials. Este segmento ha revolucionado la cadena de valor de la Industria,
teniendo que adaptarse a consumidores tecnologicamente alfabetizados y con una
potente valoracion por el contacto flexible, rapido y expedito con los proveedores
de servicio. Al 2025, se espera que los millenials representen el 50% del total de
viajeros. Paralelamente, estd surgiendo la nueva generacion, la Generacion Z.
Consumidores que son nativos tecnologicos, tienen un nivel de educacion
elevado, poseen gran acceso a la informacion y se adaptan facilmente al cambio.
Las oportunidades giraran entorno a generar productos altamente especializados,
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con una capacidad de respuesta en tiempo real y un manejo de datos que permita
agregar valor a la oferta.

Crecimiento de la clase media: Se espera que la clase media llegue a 4.9 billones
al 2030, alterando los perfiles del viajero que la industria actualmente esta
familiarizada. Dos tercios de la proyeccion provendran de la region de Asia
Pacifico, impulsada principalmente por los habitantes de China e India. La
oportunidad radica en comprender que la clase media tendra mas acceso a internet
y por tanto facilitara la capacidad de informacion, ocasionando una mayor
competencia entre los servicios turisticos. Factores culturales, también seran
importantes, como comprender las necesidades de los viajeros que profesan
ciertas religiones, caso concreto, la necesidad de contar con comida Halaal o
vegetariana en los hoteles enfocados a turistas indios.

Destinos emergentes: Como parte del fendmeno del crecimiento de la clase
media, destinos de economias emergentes se volveran mas competitivos o
simplemente apareceran en el mapa de oferta, entregando una experiencia
econdmicamente conveniente. Estos destinos veran un incremento en las llegadas
gue potencialmente superaran aquella en los destinos consolidados.

Crisis politicas y terrorismo: Los actuales eventos de terrorismo e inestabilidad
politica, merman la llega de turistas a dichos destinos, ocasionando una
reestructuracion en los flujos de salida hacia destinos que presenten mayor
seguridad y/o poco expuestos a debacles politicas. El desafio esta en incorporar a
la gestion el manejo de eventos catastroficos.

La oferta moldeara su comportamiento basada en las siguientes tendencias:

(R) evolucion tecnoldgica: La industria debera repensar sus estrategias y la
manera de proveer el servicio. Los principales motores tecnologicos que
influencian el turismo son: uso de celulares, comentarios en tiempo real, alta
personalizacion del servicio, interaccién digital, contacto con robots y realidad
ampliada para conocer de antemano los destinos. La oportunidad estara en
entender la tecnologia como un medio para incrementar la experiencia de
consumo y fidelizacion del cliente.

Canales digitales: Vinculado al punto anterior, Internet es el medio por el cual
una experiencia de viaje comienza y termina. Las redes sociales cada vez
adquieren méas importancia en la industria, incrementado la interacciéon del
viajero, un enfoque de promocién a la medida y geo-referenciado. Utilizar
correctamente estos canales, marcara la diferencia entre los proveedores de
servicio.

Salud y estilo de vida sano: Los proximos anos vera un incremento en los perfiles
de turistas enfocados en la vida sana y/o busqueda de tratamientos medicos. El
turismo requerird la colaboracion del sector salud e investigacion, para
comprender las necesidades de los clientes y disefiar productos que agreguen
valor al visitante.

Sustentabilidad: Este concepto es la clave para asegurar un desarrollo de la
industria a largo plazo, que pueda balancear las componentes economicas,
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sociales y ambientales. Sobreexplotar un destino conlleva a generar antipatia y
oposicidon por parte de los locales, impidiendo el desarrollo de la actividad.

= Diversidad en los destinos: Se espera que hacia el afio 2030 los propositos de
visita de los consumidores sean viajes por ocio, vacaciones y recreacion, los
cuales tendran una mayor tendencia de crecimiento y seran el principal motivo de
viaje (54%) si se compara con visitas familiares, religion y negocios. Una mayor
variedad ofrecida en los destinos, asociada a desarrollar una mayor diversidad en
este tipo de servicios permitird generar una oferta mas atractiva para los
consumidores.

Anexo 3: Comportamiento de la Industria del Turismo en Sudamérica, comparacion
con Chile.

Gréfico 8: Tasa de crecimiento de las llegadas por region para diferentes periodos

2015/2014
= Chi
2014/2013 Chile
B América del Sur
América del Norte
2013/2012 | Europa
H Mundo
2012/2011
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de Barémetro Mundial de Turismo
Volumen 14 Septiembre 2016, OMT.
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Gréfico 9: Llegada de turistas internacionales a Sudamérica por pais de destino,
distribucion porcentual para afio 2014.

Venezuela* Restode

3%
Ecuador

6%

Brasil
22%

Colombia
9%

Uruguay

9% Argentina

20%

11% ile
13%

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de Barémetro Mundial de Turismo
Volumen 14 Septiembre 2016, OMT.

Gréfico 10: Ingresos econémicos de turistas internacionales a Sudamérica por pais de
destino, distribucion porcentual para afio 2014.

Resto de
Ecuador Sudameérica
6% 8%

Brasil
26%
Uruguay

7%

Chile
9%

Perd Argentina
12% 17%

Colombia
15%

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de Barémetro Mundial de Turismo
Volumen 14 Septiembre 2016, OMT.

Gréafico 11: Variacion porcentual de llegadas de turistas a Chile, Argentina, Perd,
Uruguay, Colombia, Ecuador y Brasil.

103



25,0% ~

20,0%
15,0%
10,0%
5,0% M Chile
B Argentina
0,0%
M Peru
-5,0%
B Uruguay
-10,0% .
2012/2011 2013/2012 2014/2013 2015/2014 u Colombia
Chile 13,3% 0,6% 2,7% 21,9% H Ecuador
Argentina -6,1% 13,5% ® Brasil
Peru 9,5% 11,2% 1,6% 7,5%
Uruguay -3,9% -0,4% -0,8% 5,5%
Colombia 6,6% 5,2% 12,1% 16,1%
Ecuador 11,5% 7.2% 14,1% -0,8%
Brasil 4,5% 2,4% 10,6% -1,9%

Fuente: Elaboracion conjunta con Carlos Buguefio Parra, a partir de SERNATUR, Procolombia,
MINTUR Argentina, MINTUR Uruguay y MINTUR Ecuador.

Tabla 20: Llegada de turistas chinos a Sudamérica por pais de destino y por periodo

Brasil
Venezuela
Ecuador
Peru
Chile
Colombia

Resto
Sudamérica
Sudamérica

Llegadas de turistas chinos a | Participacion de
Sudamérica mercado

2013 2014 2015 2013 2014 2015
60.140 | 57.502 | 73.941 | 42% |39% | 39%
33.784 | 31.704  37.070 24% 21% @ 19%
14613 | 17433 | 21.141 [ 10% |12% | 11%
12.864 @ 16.607 | 19.243 9% 11% | 10%
11.289 11.018 15.404 | 8% 74% | 8%
7.154 9.604 13.216 5% 6% 7%
3.754 4.894 11.495 | 3% 3% 6%
143598 @ 148.762 191.510 100%  100%  100%

Fuente: Prom Per( a partir de datos extraidos de Oxford Economics.

Anexo 4: Metodologia analisis de brechas tour operadores

La metodologia del analisis de brechas, consiste en la medicion de 11 caracteristicas de
cada tour operador registrado en la pagina Turismo Chile y que desarrollan operaciones
de turismo en nuestro pais. Esta metodologia fue realizada junto con Carlos Buguefio
Parra (“Tour operador receptivo enfocado en el Mercado Chino”) y es de autoria de

ambos.
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El anélisis de brechas de la competencia, tiene por objetivo final medir el grado de
enfoque en el mercado indio que tienen los tour operadores actuales, asi como el grado
de especializacion en el servicio turistico entregado. Sin embargo también entrega
informacidn detallada acerca de otras variables, que permiten ver los tipos de experiencias
ofrecidas, destinos dentro y fuera de chile, entre otros.

Las variables con las cuales se realizd una categorizacion de cada tour operador son las
siguientes:

Tour operador: Nombre del tour operador registrado en Turismo Chile

Clasificacion para el analisis: Consiste en clasificar si el tour operador desarrolla
actividades relacionadas o parecidas a las del tour operador que se desea emprender. Por
lo anterior, esta clasificacion tiene dos variables:

e Si: Clasifica para el analisis y no presenta ninguna de las caracteristicas de la
variable “No”

e No: No clasifica para el analisis, dado que el tour operador es una agencia de
viajes, trabaja con giras de estudios y/o vacaciones tercera edad o planes de
gobierno, son desconocidos en el mercado y/o presentan un sitio web poco claro.

Sitio web: Donde se encontré la informacion de cada tour operador asi como los
contactos

Destinos Nacionales: Comprende los destinos que ofrece cada tour operador dentro de
chile, los cuales van hasta Isla de Pascua, Archipiélago Robinson Crusoe y la Antartica
Chilena.

Destinos fuera de Chile: Consiste en especificar si, ademas de Chile, ofrece algin
servicio turistico en el extranjero.

Tipo de turismo: Clasificacion de las experiencias turisticas ofrecidas en chile, segun
Sernatur, las que se resumen en 7 categorias (Sernatur, 2016):

Aventura y Deporte
Cultura y Patrimonio
Sabores y Vinos
Astronomia
Naturaleza

Vida Urbana

Salud y Bienestar

Especializacion del servicio: Esta variable permite determinar qué tan especializado es
el servicio que ofrece cada tour operador, en funcion de las experiencias turisticas
descritas en el tipo de turismo. Se divide en:

e Alto: El tour operador se enfoca en uno de los siete tipos de turismo. Indicador: 3
e Medio: El tour operador se enfoca en dos o tres de los siete tipos de turismo.
Indicador: 2
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e Bajo: El tour operador se enfoca en mas de tres tipos de experiencias. Indicador:
1

Esta variable corresponde al eje y del Gréafico 7

Mercado Obijetivo: Consiste en poder visualizar los mercados extranjeros relevantes
para la empresa. Algunos criterios de seleccion pueden ser:

¢ Idiomas disponibles en la pagina

e Oficinas de operaciones en otros destinos

e Resefia asociada a los servicios ofrecidos en su pagina web o bien desde Turismo
Chile

Especializacion en India: Consiste en cuantificar que tan enfocado se encuentra el tour
operador en el mercado indio. Para dimensionarlo, se creo la siguiente escala:

e 0 - India no es parte del Mercado Objetivo

e 1-Tiene alianzas con agencias y/o tour operadores en India

e 2 - Dentro de su estructura organizacional, cuenta con un key account
manager/sales manager/ejecutivo de venta en los destinos.

e 3 - Dentro de su estructura organizacional, cuenta con un key account
manager/sales manager/ejecutivo de venta en los destinos y/o asiste y participa
esporadicamente en acciones promocionales en India

e 4 - Dentro de su estructura organizacional, cuenta con un key account
manager/sales manager/ejecutivo de venta en los destinos y/o asiste y participa
regularmente en acciones promocionales en India

e 5-Indiaes el mercado més relevante

Esta variable corresponde al eje x del Gréafico 7
Experiencias: Corresponde a las actividades que ofrece el tour operador
Oficinas: Lugar fisico donde se comercializa el producto

Comentarios: Notas finales realizadas, con el objetivo de entender caracteristicas
particulares de los servicios ofrecidos por cada tour operador, que no se enmarcan dentro
de las variables anteriormente mencionadas.

106



Anexo 5: Segmento de turistas indios

Tabla 21: Viajeros Independientes Simples (VIS)

Proporcion estimada: Edad: N.O(.:hes por Gast(? [_Jromedlo
viaje por viaje
13% Sesgo hacia post 90s (Millennials ) 8 USD 580

Motivaciones para viajar . Generar experiencias Unicas

. Salir zona de confort

. Gran impacto de las recomendaciones de
quienes han visitado un lugar, asi como las opiniones de
los medios sociales

Principales actividades Tour Locales
Aventura y deportes

Belleza escénica (Sightseeing ).

Método de viaje Independiente (a través de internet)
Referencias de familiares y conocidos
Semi—packaged tour.

Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA, 2015), Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2016),
AZ Infotech (2015)

Tabla 22: Buscadores de Experiencias Unicas (BEU)

Proporcion estimada: Edad: N_O(_:hes por Gastc_) p_)romedlo
viaje por viaje
23% Sesgo hacia post 80s-90s (Millennials ) 21 USD 2.600

Motivaciones para viajar . Generar experiencias emocionantes

. Salir zona de confort

. Buscar destinos romanticos con bellezas
escenicas

. Compartir experiencias frecuentemente en
medios sociales (comunicar atmosfera local,
atracciones y lugares de interés)

. Gran impacto de las recomendaciones de
guienes han visitado un lugar

Principales actividades Tour locales (restriccion presupuesto)
Estar inmerso en cultura local
Backpacking

Belleza escénica (Sightseeing ).

Método de viaje Independiente (a través de internet)
Tour privado y de lujo

Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA, 2015), Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2016),
AZ Infotech (2015)

Tabla 23: Viajeros de Negocios (VDN)
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Noches por Gasto promedio

Proporcion estimada: Edad: .. .
viaje por viaje

28% Sesgo hacia post 70s-80s 12 USD 1.800

. Generar experiencias que se ajusten a
presupuesto

. Escapada a partir de un viaje de negocios
. Escapar de la rutina

. Compartir experiencias frecuentemente en
medios sociales (comunicar atmosfera local,
atracciones y lugares de interés)

Motivaciones para viajar

Principales actividades Turismo de ciudad

Shopping

Museos y atracciones locales
Belleza escénica (Sightseeing ).

Método de viaje Tour operador o agencia de viaje
A través de la empresa

Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA, 2015), Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2016),
AZ Infotech (2015)

Tabla 24: Viajeros que visitan familias y amigos (VFA)

Proporcion estimada: Edad: N_O(_:hes por Gastc_) p_)romedlo
viaje por viaje
21% Sesgo hacia post 60s-70s 25 USD 1.800
Motivaciones para viajar Pasar buenos momentos con cercanos
Atesorar buenos recuerdos con familias
Principales actividades Turismo de ciudad
Museos y atracciones locales
Gastronomia

Belleza escénica (Sightseeing ).

Independiente (contacto familiar y/o
amigo/cercano)
. No se aloja en hoteles

Método de viaje

Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA, 2015), Organizacién Mundial de Turismo (OMT, 2016),
AZ Infotech (2015)

Tabla 25: Viajeros de Lujo (VL)

Proporcion estimada: Edad: N_Of:hes por Gastc_) p_)romedlo
viaje por viaje
15% Sesgo hacia post 70s-80s 21 USD 4.200

Motivaciones para viajar . Generar experiencias Unicas y exclusivas
. Buscar destinos romanticos con bellezas
escenicas

Escapar de la rutina

Momentos alegres con pareja/amigos

Principales actividades Actividades outdoor y aventura de elite
Vida nocturna y entretenimiento
Gastronomia y bienestar exclusivo
Belleza escénica (Sightseeing ).

Meétodo de viaje Packaged tour.
Semi-packaged tour
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Fuente: Pacific Asia Travel Association (PATA, 2015), Organizacién Mundial de Turismo (OMT, 2016),
AZ Infotech (2015)

Anexo 6: Agencias de Viaje online (Online travel Agencies-OTAS)

Las principales OTAs, con mayor presencia en India (en términos de cobertura)
corresponden a Make my Trip, Yatra, Expedia y Booking, que tienen méas de 50% del
mercado (Redseer consulting, 2016). Para segmentos de lujo y experiencias exclusivas,
destaca Yatra y Desiya (Goel, R., 2014).

Tabla 26: OTAs més importantes en India

. Comision
Market Share Descripcion Cobertura :
promedio
Ofrece servicio de venta de pasajes, hoteles, trenes, Mas de
) buses y paquetes turisticos. Dirigido a todos los
Make my Trip 34% i N . 450 15%
segmentos de la poblacién. Es la OTA n°1 de India. ciudades
Presencia Global. Fuerte alianza con comercios locales. on India
https://www.makemytrip.com/ Tipo B2C
Ofrece servicio de venta de pasajes, hoteles, trenes,
buse, cruceros, paquetes turisticos y tramites de Mas de
Yatra 17% visado. Dirigido a segmentos de mayor disposicion de (120 15%
pago. Partner con Reliance Travel para la distribucién |ciudades
de tickets. Fuerte presencia en sudeste asiatico, en India
https://www.yatra.com/ Europa, Australia y Asia. Tipo: B2B y B2C
Mas de
. Ofrece servicio de venta de pasajes, hoteles, trenes,
Expedia 13% . - 200 25%
buses, paquetes turisticos, entre otros. Dirigido a todos |
. ) ciudades
los segmentos. Presencia Global. Tipo: B2C )
en India
https://www.expedia.com/
Ofrece servicio de venta de pasajes, hoteles, trenes, Mas de
Booking 12% buses, paquetes turisticos, entre otros. Dirigido a todos |250 15%
los segmentos. Entro tarde en el mercado, pero de ciudades
https://www.booking.com/ rapido crecimiento. Presencia Global. Tipo: B2C en India
Ofrece servicio de venta de pasajes, hoteles, trenes, Mas de
Cleartrip 10% buses, paquetes turisticos, entre otros. Dirigido a todos |150 15%
los segmentos. Fuerte presencia en US, europa, Asiay |ciudades
https://www.cleartrip.com/ Australia. Tipo: B2C en India
. . i . Mas de
Desiya 5% Ofrece servicios exclusivos, destinados a segmento alto sociudades 25-30%
. . valor o lujo. Partners con hoteles de lujo. Tipo B2B A
https://desiya.travelpartners.in/ en India

Fuente: Elaboracion propia a partir de RedSeer consulting y articulo de Ravi Goel.

Anexo 7: Encuesta Producto Turistico

1) Age

2) When it comes to select a holiday destination, which of the following experiences
appeals you the most? (choose one or more)
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Sports & Adv__.
Culture & He_..

Food & Wine
Leisure & Lif...
Health & We...

10 (66.7%)

10 (66.7%)

0 1 2 3 - 5 6 7 8 ] 10

3) When it comes to planning travel, how much time do you spend ahead?

@ Less than 1 month

@® 1 month ahead

@ 2-3 months ahead

@ More than 3 months ahead

4) Which of the following counties would you like to visit in South America? (Choose
one or more)

Argentine
Brazil 10 (66.7%)
Chile 10 (66.7%)

Ecuadar
Peru 10 (66.7%)

Venezuela

| am notinter...
Other

0 1 2 3 4 5 L] 7 8 9 10

11 (73.3%)

Backpacking
Adventure
Explore culture
Histarical sites
Safety
Must-visitin a...
Ease ofvisaa. .

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

6) If South America were your next destination, how many travel days are you able to
stay (Not including travel time)?
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@® 3-5days
@ 5-10days
@ 11-20days
@ 21-30days
‘ ® 0

7) If South America were your next destination, how would you arrange your travel?

@ Independent (I prefer to make my
own travel arrangements)

@ Semi-packed tour (few days doing
free activities)

@ Tour Group
@ Private Luxury tour
@ Other

8) Do you know Chile?

@ Yes. | know something about the
country

@ Yes, | have been there
@ Noldon't

9) Which of the following experiences do you associate with Chile? (Choose one or more)

Sports & Adv.__.
Culture & He...

Food & Wine
Leisure & Lif...
Health & We...

7 (46.7%)

Astronamy
Mature
Cther

10) In case of choosing Chile as your holiday destination, which places would you like to
visit? (Choose one or more)
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Atacama De...
alparaiso
Santiago
Easter Island
Fatagonia, T...
Antarctica

6 (40%)

4 (26.7%)
| have no idea 7 (46.7%)
| am notinter...

Other
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Anexo 8: Caracteristicas del producto turistico por segmento

Tabla 27: Caracteristicas del producto por segmento

Buscador de Experiencia Unica Viajero de Lujo

e Atacama— San Pedro de Atacama e Atacama — San Pedro de Atacama

e Santiago e Santiago

e Islade Pascua e Islade Pascua

e Valparaiso e Patagonia— Torres del Paine
e Patagonia — Torres del Paine e Antartica

. Modalidad de viaje Modalidad de viaje
Modo de Viaje N ! s !
preferencial/basico preferencial/basico
. Hotel 5 estrellas-Hotel Boutique-
Alojamiento Hotel 3-4 estrellas q
Lodge
. - . ., , Gastronomia de excelencia y cenas
Alimentacion Alimentacion estandar . .
especiales optativos.

P Paseo globo aerostatico en desierto
Tour astronémico grupal

de Atacama
. . Glampin laciares, valles, sitios
Visita a geyser Tatio / Valle de la luna . ’p g 9
interés
City tour Valparaiso-Vifia del Mar con Lodge en montafia con ski en nieve
recorridos exclusivos en cerros virgen

City tour en Santiago con visitas a
lugares tipicos (cerro san cristobal, la
piojera, restaurantes clasicos)

Paseos en bhicleta y bote, pesca
artesanal en Isla de Pascua

Excursiones en desierto de Atacama
en 4x4 con guia privado

Tour astronémico privado

Visita  vifia Lapostolle con
actividades  personalizadas  (yoga,
paseos en bicicleta, trekking
boténico, etc)

Visita valle de Casablanca con
Tours/ Actividades actividades de visita a bodegas,
vifiedos y elaboracion de productos

Visita a parque nacional Torres del

Paine, mediante actividades de Tour privado Isla de Pascua

trekking, camping u otras
Shopping tour en las mejores tiendas
del barrio alto
Visita a parque nacional Torres del
Paine en vehiculos privados con
acceso a vistas poco frecuentes

Tour de los pingiinos/ Crucero
Antartica/Crucero expedicion ballenas

Se encuentra incluido en todos los Se encuentra incluido en todos los
Transporte . . . .
destinos y tour ofrecidos destinos y tour ofrecidos
o Conexién internet en transporte, Conexion internet en transporte,
Otros Servicios
hoteles y restaurantes hoteles y restaurantes

Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 9: Programas de Viaje por segmento

1) Buscador de Experiencias Unicas

PROGRAMA 1 - Santiago/lsla de Pascua/Atacama/Patagonia

Dia 1 - Bienvenida a Sudameérica, bienvenido a Santiago
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Recibimiento del cliente a la llegada al aeropuerto, para luego trasladarlo al hotel, donde
tendra el resto del dia libre para descansar o salir a explorar la ciudad.

Se aconseja consultar a un especialista en viaje respecto a los mejores barrios para
explorar.

Dia 2 — City tour en por Santiago

Visita matutina a sectores iconos de la capital, dando inicio por la principal avenida de
Santiago, siguiendo el palacio de gobierno y visita al museo de la memoria.

Posteriormente, el recorrido continuara por el centro comercial de la capital para llegar
hasta la plaza de armas. Este Ultimo seguird en el artistico barrio Lastarria, para
sumergirse en el mundo cultural de la capital, degustar de comidas y vinos tipicos, tiendas
de artesanias, para finalizar con una tipica subida en funicular al cerro San Cristobal para
disfrutar de una vista panoramica y un extraordinario mote con huesillo. ¢ El término? Un
fantéstico descenso en teleférico hasta la entrada por Pedro de Valdivia.

Dia 3 — La magia del puerto, acompafado del aromay sabor del vino

Luego del desayuno se realizara un traslado a Valparaiso, ciudad patrimonio de la
humanidad UNESCO.

En dicho lugar, el turista podra disfrutar de un escenario pintoresco provisto de coloridos
cerros, donde se les permitira recorrer sus calles y experimentar la cultura del puerto. En
estos Ultimos, los clientes podréan realizar recorridos subiendo los “tipicos” funiculares,
para almorzar en las llamativas casas coloridas del cerro Alegre y Concepcion.

Durante la tarde, seran trasladados a una de las mejores vifias del valle de Casablanca,
donde el turista indio podra desarrollar actividades tales como visitas a bodegas, vifiedos
y poder experimentar la elaboracién de productos. La visita incluye un aprendizaje sobre
el proceso de vinificacion, embotellado y guarda de vino, ademas de disfrutar de
exquisitas degustaciones.

Dia 4 — Isla de Pascua

Traslado durante la mafiana al aeropuerto para el vuelo a Isla de Pascua y posteriormente
traslado al hotel en Hanga Roa. En la tarde, saliendo de Hanga Roa, para visitar parte de
la costa Nor-Oeste, Ahu Akapu, cavernas de Ana Kakenga y Te Pora, Ahu Te peu, volcén
de Terevaka, para finalmente regresar al pueblo.

Dia 5 — Isla de Pascua

Saliendo desde el poblado de Hanga Roa, visitando la costa Sur-Este - Nor-Este; los
templos de Vaihu, Akahanga, Te Pito Kura, Nau-nau, cantera de Rano Raraku, Playa de
Anakena, Fundo Vaitea, para regresar a medio dia al poblado. En la tarde, traslado al
aeropuerto para el vuelo a Calama y posteriormente traslado al hotel en San Pedro de
Atacama. Noche libre para descanso y placer.

Dia 6 - Geiser del Tatio y Valle de la Luna
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Este dia comenzara desde temprano con una excursion full-day a los excepcionales y
maravillosos paisajes alrededor de Atacama. Se iniciara el recorrido antes del amanecer
para subir hasta lo alto del geiser del Tatio, ubicados a 4.300 metros. Durante la mafiana,
se podran recorrer los crateres y sus fumarolas y se podra disfrutar de las burbujeantes
piscinas de barro caliente de diferentes colores.

Durante la tarde, se realizara una visita al valle de la luna, donde el turista pasara la tarde
explorando la colorida e inusual geografia del area. Adicional a lo anterior, el turista
tendra la posibilidad de experimentar un atardecer sorprendente sobre el valle antes de
regresar a su hotel en San Pedro de Atacama.

Dia 7 — Dia Libre

Durante este dia, el turista quedaréd en libertad para realizar lo que desee, ya sea una
excursion por el pueblo, disfrutar de un dia de spa o simplemente descansar en el desierto
mas arido del mundo.

En caso de que desee conocer mas sobre el territorio, se recomienda realizar junto al tour
operador, una visita hacia el salar de Atacama, una extension gris-blanca de salares
intercalados con humedales. El salar es hogar temporal para una variedad de aves
migratorias, incluyendo los hermosos flamencos rosados. Desde alli se subira lentamente
hasta las tierras altas andinas, a unos 4.200 metros, donde se podran recorrer las orillas
de dos lagos azulados, disfrutando de espectaculares vistas de los volcanes y de los
humedales de colores pastel reflejados en sus aguas.

También se ofrece como actividad complementaria, un tour astronémico, que permitira
contemplar los cielos mas limpios de la tierra y disfrutar de observaciones alucinantes de
nuestra galaxia y de los principales planetas que pertenecen a nuestra via lactea.

Dia 8 — Patagonia

Luego de su arribo al aeropuerto de Punta Arenas alrededor del mediodia, el cliente sera
trasladado hasta su hotel ubicado cerca del parque nacional Torres del Paine, donde tendra
el resto del dia libre para su descanso y explorar los increibles paisajes que ofrece el
destino.

Dia 9 — Parque nacional Torres del Paine

Luego de desayunar se dara inicio a una excursion full-day al interior del Parque Nacional
Torres del Paine, el cual se caracteriza por una serie de sorprendentes cumbres de granito
que se elevan repentinamente de las montafias y marcan la linea divisoria entre las estepas
patagénicas y los bosques subpolares.

Usted experimentara poder recorrer y disfrutar de un paisaje maravilloso y asombroso, a
partir de actividades de trekking y camping.

En la excursidn, se podra caminar junto a lagos de color turquesa, cascadas, montafas;
pudiendo admirar la auténtica flora y fauna local.

Dia 10 — Fin del Viaje
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Durante este dia se podra explorar la ciudad de Puerto Natales o bien, disfrutar de sesiones
de spa o solamente descansar rodeado de la naturaleza.

Si al cliente le interesa conocer mas acerca de la cultura y gastronomia local, se le
recomienda un asado de cordero patagénico en una estancia con mas de 100 afios de
historia donde se podré disfrutar de los sabores de la Patagonia. Durante la tarde-noche
sera trasladado al aeropuerto para el vuelo de vuelta a casa o seguir continuando una
experiencia increible en Chile.

Servicio Incluye: Transporte terrestre en todos los destinos, guia turistico en todo el
programa, alojamiento en suites dobles o individuales, entradas a parques nacionales y
museos Y tickets de avidn entre los distintos destinos.

Opcional: Servicios especiales de almuerzo y cena.

Destino Alojamiento

Santiago Hotel W

Isla de | Hotel Hangaroa Eco Village &
Pascua Spa
Atacama Hotel Cumbres atacama

Torres del | The singular Patagonia
Paine

2) Viajero de Lujo

PROGRAMA 1 - Santiago/lsla de Pascua/Desierto de Atacama/Patagonia
Dia 1 — Bienvenido a Sudamérica, bienvenido a Santiago

Recibimiento del cliente a la llegada al aeropuerto, para luego trasladarlo al hotel, donde
tendré el resto del dia libre para descansar o salir a explorar la ciudad.

Se aconseja consultar a un especialista en viaje respecto a los mejores barrios para
explorar.

Dia 2 — City tour por Santiago

Desayuno en hotel, para realizar un tour panoramico por Santiago durante la mafiana.
Durante la tarde, el cliente podra realizar un shopping tour a tiendas top ubicadas en calle
Alonso de Cérdoba, asi como visita a tiendas a tiendas exclusivas del Mall Alto Las
Condes.
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Cena nocturna en uno de los restaurantes méas exclusivos de Santiago, con una mezcla
perfecta de vinos premium y gastronomia de primer nivel. El cliente podra disfrutar de
una velada de lujo, con atencion personalizada del chef del restaurante.

Dia 3 - El aroma y sabor del vino

Viaje personalizado por el dia a residencia Lapostolle, donde los turistas podran realizar
actividades tipicas como visitas a bodegas, vifiedos y poder experimentar la elaboracion
de productos y de tipo personalizadas (opcionales) como yoga, paseos en bicicleta por los
vifiedos y trekking botanico; ademas de poder degustar de platos gourmet, acompafiado
de vinos premium.

Los clientes podran alojarse en la residencia y poder disfrutar de una cena maravillosa
acondicionada en un vifiedo tipo.

Dia 4 — Isla de Pascua

Luego de disfrutar un delicioso desayuno, el turista seré recogido del hotel para su vuelo
a Isla de Pascua.

Al llegar, el visitante tendra el resto del dia libre para su descanso y explorar los increibles
paisajes que ofrece el destino. El turista podra escoger como actividad complementaria
una excursién al volcan Rano Kau, donde podra disfrutar de una maravillosa vista del
crater, mas y de la ciudad Hanga Roa. También existe la opcion de visitar el sitio de
Vinapu, cuyas piedras son muy similares a las existentes en Machu Pichu, para terminar
visitando la cueva de Ana Kai Tangata y diversas pinturas originarias. A la vuelta al hotel
podra disfrutar de una cena gourmet.

Dia 5 — Sitios Arqueoldgicos y los Moais

Luego de disfrutar un delicioso desayuno, el turista seré recogido del hotel para un tour
full-day alrededor de la isla.

Reunidén en la mafiana con guia privado para comenzar una excursion hacia el volcan
Rano Raraku y sus alrededores.El viaje comenzara por a costa sur, para pasar por los
sitios arqueoldgicos Vaihu y Akahanga para llegar al volcan. Se podré llegar al crater y
observar diversos moais que aun estan sin terminar. El viaje continuard hacia el “Ahu
Tongariki”, en cuyo lugar hay 15 gradas de moai alineados, para finalmente llegar a “Te
Pito Kura”, donde se podra admirar una gran moai, la més alta jamés levantada sobre un
ahu. EIl recorrido terminard en la maravillosa playa de Anakena, la cual posee arena
dorada, distintos tipos de vegetacion y vida maritima, brindandole un lugar perfecto para
el relajo y disfrutar de la brisa del pacifico sur.

Dia 6 — Aldea Ceremonial Orongo

Luego del desayuno, el visitante sera trasladado desde su hotel hasta Orongo, aldea
ceremonial de 53 casas construidas con piedras planas. Sus rocas ocultan petroglifos que
simbolizan la fertilidad y dan cuenta de la extraordinaria cultura Rapa Nui.

Después de un extraordinario almuerzo en las cercanias, el visitante sera trasladado al
hotel a recoger sus cosas para tomar el vuelo de regreso a Santiago, para descansar alli.
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Dia 7 - Desierto de Atacama

Traslado del hotel al aeropuerto para tomar el vuelo a Calama y posteriormente trasladado
hasta hotel boutique Awasi en San Pedro de Atacama, construido a mano en medio del
desierto, con piedra, adobe y madera, pero sin sacrificar servicio, confort y seguridad;
lugar que permite disfrutar de una armonia con el entorno y la historia del lugar. Luego
del arribo, el resto de dia es libre para descanso y placer.

Con uno de los cielos méas limpios, el desierto de Atacama es uno de los mejores lugares
del mundo para observar constelaciones de estrellas, planetas y estrellas fugases. Se
ofrece como actividad complementaria el tour astrondmico para agregar una gran
experiencia a la estadia.

Dia 8 — Excursion por el desierto

Este dia comenzara desde temprano con una excursion full-day a los excepcionales y
maravillosos paisajes alrededor de Atacama.

El recorrido se iniciara muy temprano con la llegada de un guia privado que llevara al
visitante a una excursion por el desierto a bordo de una 4x4. El visitante podra llegar a
ver la salida del sol a Geysers del Tatio, ubicado a 4.300 metros sobre el nivel del mar en
la Cordillera de los Andes. Este lugar, es el tercer campo geotérmico del mundo, donde
se podra disfrutar de un espectacular desayuno contemplando un maravilloso paisaje y
encantador panorama.

El recorrido continuara alrededor del mediodia, transitando los puntos principales de la
Cordillera de la Sal en las cercanias de San Pedro de Atacama, donde el viajero podra
realizar pequefias caminatas por el Valle de la Luna, Valle de la Muerte y Mirador de
Kari.

Durante la tarde, podra disfrutar del Valle de Catarpe, que es el Unico valle verde de la
Cordillera de la Sal y que destaca por su iglesia y caminatas hacia los jeroglificos de
Cuchabrache. Sobre este ultimo el turista tendra la oportunidad de experimentar un
atardecer sorprendente sobre el valle antes de regresar a su hotel en San Pedro de
Atacama.

Dia 9 — Patagonia

Traslado del hotel al aeropuerto para tomar el vuelo a Punta Arenas y posteriormente
traslado hasta resort estilo glamping ubicado en Torres del Paine, donde tendra el resto
de la tarde libre para su descanso y explorar los increibles paisajes que ofrece el destino.
Degustacion de la mejor comida local como cordero y merluza del sur con verduras y
frutas frescas de la estacion.

Dia 10 — Parque Nacional Torres del Paine
Luego de desayunar se dara inicio a una excursion full-day al interior del Parque Nacional

Torres del Paine, el cual se caracteriza por una serie de sorprendentes cumbres de granito
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que se elevan repentinamente de las montafias y marcan la linea divisoria entre las estepas
patagonicas y los bosques subpolares.

El recorrido partira cruzando el lago Pehoé, en una navegacion de aproximadamente 30
minutos, donde posteriormente se comenzara una caminata de aproximadamente 3 horas,
en las que el visitante podré realizar trekking a través de un sendero sencillo de baja
dificultad, rodeado de bosques de notros y coihues. Cruzara un puente colgante que tiene
una vista espectacular del Glaciar Francés, para llegar al Campamento Italiano, en medio
de un antiguo bosque de lengas. A continuacion, el visitante podra seguir recorriendo el
sendero hasta el mirador del Valle Francés, desde donde tendra una vista en 360° de las
magicas formas en granito que trazan este espectacular monumento nacional.

Regreso al resort, cuyo concepto glamping entrega la posibilidad de disfrutar de un asado
al palo donde se cocina lentamente cordero Magallanico.

Dia 10 — Fin del Viaje

Dependiendo del tiempo de vuelo, el turista sera trasladado al aeropuerto para su vuelo
de vuelta a casa o para continuar su experiencia increible en Chile. La empresa se pone a
disposicion a disposicion permanente y ofrece una gama de ampliacion de viajes, ajustes
0 servicios; si asi el cliente lo desea

Servicio Incluye: Transporte terrestre en todos los destinos, guia turistico personalizado
en todo el programa, alojamiento en suites dobles o individuales, entradas a parques
nacionales y museos Y tickets de avidn entre los distintos destinos.

Opcional: Servicios especiales de almuerzo y cena.

DESTINO | Alojamiento

Santiago Alojamiento Hotel Sheraton

Isla de | Hotel Hangaroa Eco Village &
Pascua Spa

Atacama Boutique Awasi

Torres  del | Patagonia Camp
Paine Anexo 10: Anélisis de
posicionamiento y percepcion de turismo en Chile

Segin datos de Sernatur (Subsecretaria de Turismo, 2015), la situacion de
posicionamiento realizada el afio 2015, ubica a Chile como un destino natural, proveedor
de multiples experiencias. El siguiente cuadro resume la percepcion urbana vs natural,
contrarrestado con la percepcion que existe respecto al tipo de experiencia (uni vs multi-
experiencias) que ofrecen distintos paises de Sudamérica:
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Figura 8:
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Percepcion turistica Sudamérica

Brasil y Argentina tienen un posicionamiento de
recreacion diversidad, come destines con mayor
percepcion urbana y gran variedad de experiencias.

+ Sin embargo, Brasil se considera mas experiencia-
exclusividad por que su exotismo asociado es mayor
que para Argentina, que tiene menor diferenciacién y
seria mas convencional.

+ Argentina se diferencia en percepcion de Chile parala |

atraccién de Long Haul, siendo el Argentina mas
recreacional-diversidad-urbano, mientras que Chile

cuenta con un perfil mas aspiracional-exclusivo-natural ;

Chile tiene como principales competidores Peru y
Nueva Zelandia como destino aspiracional, vy
cuenta con una percepcion de lujo entre lo
convencional y lo exético, grade de naturaleza alto y
gran diversidad de experiencias.

Nueva Zelandia es el destino mas cercano en
posicionamiento, aunque con mayor lujo y menor
diversidad de experiencias asociado.

Peru esta considerado un destino aspiracional a su
vez, aunque el valor de sus experiencias es menory
tiene una percepcion urbana mayor.

* Colombia, con percepcion de poca variedad de
experiencias y mayor grado de oferta urbana, se sitia
como un destino aburrido o de interés especial, ya
que se percibe como un destino mas econdmico pero
a su vez con un cierto grado de exotismo.

24 26 28 a0

Ecuador tiene un posicionamiento de interés
especial dado que no se percibe una gran variedad de
experiencias y tiene un componente natural
importante asociado como destino. A su vez, con
respecto al resto de paises se considera mas
economico.

32 34 3.6 38

Urkano vs Natural
Fuente: Subsecretaria de Turismo, 2015

En el cuadro anterior, Brasil y Argentina son percibidos como destinos que ofrecen
multiples experiencias pero de tipo mas urbana, mientras que Colombia a pesar de que
ofrece atracciones mas urbanas, es percibida como un destino uni-experiencia. Ecuador,
tiene un posicionamiento mas especial, donde a pesar de no ofrecer un gran nimero de

experiencias, posee un componente natural importante.

Por otro lado, Chile, Peri y Nueva Zelanda son percibidos en el mismo cuadrante, sin
embargo el efecto diferenciador con Chile, es que este ultimo tiene un mayor numero de

experiencias, menos enfocado en el lujo y mas natural.
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Anexo 11: Carta Gantt Implementacion

Figura 9: Carta Gantt Implementacion: Actividades e Hitos

Mes 1

Actividad/Hito
Evaluacion de Destinos

Valparaiso

Valle de Casa Blanca

Valle de Colchagua

Atacama

Isla de Pascua

Patagonia

Antértica

Cierre de acuerdos comerciales con proveedores
Desarrollo Red Socios Comerciales

OTAs
Tour Operadores Emisivos
Tour Operadores Mayoristas
Cierre de acuerdos comerciales con socios comerciales

Mes 2

Mes 3

MMesd Mes5 Mes & Mes7 Mes 8

Reuniones Agentes de Promacidn Regional
Sernatur
Prochile
Turismo Chile

Firma acuerdos comerciales y cierre primeros clientes

LATA
LATC
Cierre de acuerdos de promacidn y difusion
Reuniones Agentes de Promacidn India
OTOAI [
TP I
OTAs India | ]

il

Capacitacion
Bachofice
PEC
Fin Capacitaciones y Evaluacion resultados

w'

Inicio Operaciones

—

Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 12: Proyeccion gastos de personal

Hito

Los gastos de personal, se estiman en funcion de los cargos establecidos en el capitulo 7,
en el que se estima el costo empresa mensual, la cantidad de personas y el periodo del
afio en el que seran necesarios. El detalle, se resume a partir del siguiente cuadro:

Tabla 28: Gastos de Personal

Costo Empresa Mensual

Cargo Temporada Alta Meses Cantidad Temporada Baja Meses Cantidad |Costo Anual

Gerente General 3.000.000 6 1 3.000.000 6 1 36.000.000
Contador 1.200.000 6 1 1.200.000 6 1 14.400.000
Abogado 800.000 6 1 800.000 6 1 9.600.000
Encargado sistemas TI 500.000 6 1 500.000 6 1 6.000.000
Jefe Mercado Chino 1.700.000 6 1 1.700.000 6 1 20.400.000
Jefe Mercado Indio 1.700.000 6 1 1.700.000 6 1 20.400.000
Adminsitrativos de Venta 1.000.000 6 4 1.000.000 6 2 12.000.000
Anfitriones 600.000 6 2 600.000 6 2 7.200.000
Meet and Greet Staff 500.000 6 4 600.000 6 2 6.600.000
Guias 500.000 6 10 500.000 6 5 6.000.000
Choferes 300.000 6 6 300.000 6 3 3.600.000
Total 142.200.000

Fuente: Elaboracion conjunta entre Carlos Buguefio y Hernan Gémez.
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Anexo 13: Horizonte de evaluacion del negocio

El establecimiento del horizonte de evaluacion econdémica es en general uno de los temas
mas controvertidos al momento de evaluar un proyecto, debido bésicamente a la
relevancia de la relacion que mantiene con conceptos financieros fundamentales tal como
el costo del dinero en tiempo, llamado también el costo de oportunidad del capital.
Lamentablemente no es posible tener una regla general y es que el periodo de evaluacion
a considerar en un determinado proyecto depende de las caracteristicas intrinsecas del
mismo (Bravo, S, 2004)

Segun datos de emprendimientos en turismo similares, un horizonte de evaluacion a 10
afios implica la mejor medicion del valor intrinseco de la empresa (Yefi, R; Ulloa, R,
2010) y es en general, la medida mas aceptada en los modelos de evaluacion de negocios
relacionados con el turismo.

La evaluacion a estos periodos de tiempo, considera diversas variables tales como
valorizacion de activos (que en general tienden rango de depreciacion a éste periodo),
rentabilidad esperada por proyectos de inversién asociados a startup y montos asociados
a reinversion. Dado que las reinversiones en activo fijo difieren por periodo y los ultimos
activos en depreciar en el presente modelo de negocios llegan hasta el afio 8, es que se
considera como minimo este periodo.

Algunos ejemplos de empresas en Chile, tienen caracteristicas de innovacion en sus
inicios y actualmente siguen en la fase de crecimiento®’. La empresa mas reciente lleva 3
afios y continda en desarrollo, mientras que la permanencia del resto oscila entre los 9 y
13 afos a la fecha. Lo anterior ratifica los 8 afios como piso y deje entrever un periodo
inferior a los 15 afios para evaluar el negocio.

Basado en el analisis antes expuesto y en las decisiones del equipo como alternativas de
salida del negocio, se consider6 prudente evaluar el proyecto en un horizonte de 10 afios.

27 |La muestra considera: La Bicicleta Verde, Turistik, Ando Andes y VM Elite.
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