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RESUMEN 
 

MODELO DE NEGOCIOS PARA UNA APLICACIÓN DE REALIDAD 
AUMENTADA (RA) EN EL TURISMO 

 
Esta tesis apunta a generar un modelo de negocios para una aplicación de realidad 
aumentada a partir de un Modelo Canvas complementado con un modelo de 
negocios digital y sus principales componentes; contenido, experiencia del cliente y 
plataforma. 
 
La deficiencia y falta de innovación de estos servicios se refleja de la siguiente 
forma: Muchos guías turísticos no cuentan con los conocimientos suficientes para 
realizar su trabajo y reemplazan hechos históricos con invenciones personales. No 
cuentan con imágenes reales de los lugares ni simulaciones de la gente de esos 
tiempos. Lo mismo sucede con los paseos guiados mediante apoyo por audio con 
equipos móviles, estos pueden dar información muy verídica y detallada de los datos 
históricos correspondientes, pero son incapaces de transmitir holísticamente como 
eran las edificaciones de esos tiempos y su gente, lo cual ante todo evento hace 
este tipo de servicio más didáctico y entretenido. 
 
En paralelo, los desarrolladores de contenido de RA no cuentan con una extensa 
cartera de clientes, lo cual obviamente les produce problemas para poder mantener 
trabajos e ingresos estables.  
 
Los principales resultados obtenidos corresponden a: 

- Pocas aplicaciones de RA enfocadas al turismo histórico en el mercado. 
- Casi 100% de los turistas en Chile quiere aprender más de historia de forma 

didáctica, por lo que se siente atraída por este tipo de opciones tecnológicas. 
- Stgo. es la tercera ciudad con mayor turismo en Chile, sin embargo, hay un 

grupo de al menos MM1 de turistas que viajan a otras regiones por no tener 
muchas opciones turísticas en Stgo. 

- El gobierno está inyectando recursos al turismo tecnológico, ya que están en 
un proceso de transformación digital del mismo. 

- Se proyecta un crecimiento al año 2022 de un 68,6% anual en el uso de 
tecnologías de RA. 

 
En esta tesis se propone unir en un mercado de 2 caras, las necesidades de los 
turistas y los desarrolladores de contenido RA mediante una plataforma y su 
respectiva aplicación. Inicialmente se buscará apoyo del gobierno para poder 
consolidar una base de datos. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 
Actualmente el mundo de las aplicaciones a través de dispositivos móviles presenta 
un gran desafío, bien existen muchas, aún queda mucho camino por recorrer. 
 
Gracias a la tecnología y conectividad de hoy en día, resulta muy fácil poder acceder 
a la información sólo con un dispositivo móvil a la mano. ¿Por qué no aprovechar 
esta ventaja e implementar un sistema capaz de utilizar esta tecnología para poder 
aprender de forma entretenida más sobre los lugares que visitamos? 
 
Es aquí donde la RA (Realidad Aumentada), juega un rol importantísimo, ya que 
ésta es la vista directa o indirecta de un ambiente físico-real, cuyos elementos son 
fusionados con imágenes virtuales creadas por computador, creando una realidad 
mezclada o “Realidad Aumentada”. 
 
Para poder insertar esta nueva aplicación de RA es necesario definir un modelo de 
negocios y entender bien cuáles son las necesidades del público al que se enfocará 
esta aplicación. 
 
2. DESCRIPCIÓN DEL TEMA 
 
Hoy en día el turista que visita lugares turísticos históricos, ruinas u otros y que está 
interesado en aprender sobre los mismos sólo cuenta con dos opciones: 

 Paseos asistidos por guías turísticos. 

 Paseos auto-guiados con asistencia por audio mediante equipos móviles 
arrendados (disponibles en algunos lugares). 

 
En muchas instancias, las alternativas mencionadas más arriba son deficientes o 
muy costosas, lo cual genera cierto recelo en el turista con ingresos y provoca dudas 
al contratar estos servicios. 
 
Por otro lado están los desarrolladores, los cuales cuentan con el conocimiento 
necesario para desarrollar todo el contenido requerido por los turistas, pero no 
tienen una herramienta que los conecte con estos. 
 
Es aquí donde se abre una ventana de oportunidades conectando a los turistas con 
los desarrolladores de contenido de RA, generando un mercado de dos caras 
entorno a un mundo digital. 
 
De lo mencionado con anterioridad se puede concluir que hay al menos tres 
necesidades de los usuarios y desarrolladores, por lo que este proyecto busca 
solucionar lo siguiente: 

 Entregar una aplicación confiable al turista que proporcione información 
fidedigna y apoye el descubrimiento histórico de los lugares visitados con un 
contenido de gran calidad e interactivo. 
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 Fomentar el turismo en áreas con ausencia de turismo histórico. 

 Enlazar a los requerimientos de los turistas con los desarrolladores de 
contenido de RA. 
 

3. ALCANCES Y LIMITACIONES 
 
A continuación se plantean los objetivos de esta tesis junto con sus alcances y 
limitaciones con el fin de dejar claras las fronteras de desarrollo del mismo. 
3.1. ALCANCES 
 
Mediante el estudio del estado del arte se podrán entender de mejor forma las 
necesidades de los clientes finales (turistas/desarrolladores) con el fin de poder 
elaborar un modelo de negocios sólido para la aplicación de RA. 
 
Una vez que se entiendan bien las necesidades de los clientes 
(turistas/desarrolladores) se podrá establecer una tendencia en el uso de las 
aplicaciones móviles de RA para turismo. Puesto que se trata de un tema 
relativamente nuevo, se tomarán en cuenta datos globales  
de países como España, donde existe mayor desarrollo de aplicaciones móviles 
enfocadas al turismo. 
 
También se plantea enlazar las necesidades de los turistas con las de los 
desarrolladores de contenido en RA. 
 
Por otro lado, se plantea también fomentar el turismo histórico en áreas que tengan 
este potencial, enfocándose esta tesis al área de Santiago de Chile como primera 
fase. 
 
Además se considera presentar un Mock-up de la aplicación para entender de mejor 
forma que es lo que se le quiere presentar al cliente (turista) y que es lo que se 
requiere por parte del desarrollador del contenido de RA. 
 
3.2. LIMITACIONES 
 
Una de las grandes limitaciones de esta tesis es la disponibilidad de información 
con respecto a estadísticas de uso de este tipo de aplicaciones de RA utilizadas en 
el segmento definido, puesto que es un tema en desarrollo. Los mismo sucede con 
la información sobre los desarrolladores de contenido de RA. 
 
Por otro lado la información existente está segregada y al tratarse de temas tan 
tecnológicos varían mucho de año en año. 
 
4. OBJETIVOS Y RESULTADOS ESPERADOS 
 
4.1. OBJETIVO GENERAL 
 
Definir un modelo de negocios para un servicio tecnológico de realidad aumentada   
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aplicado a la industria turística. 
 
4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 

 Revisar experiencia y evidencia de las competencias internacionales y otras 
variables externas. 

 Identificar las necesidades y preferencias del usuario y operador de servicios 
turísticos. 

 Identificar variables de creación, entrega y captura de valor. 

 Entender relación entre los centros turísticos, usuarios, proveedores de 
servicios de apoyo al turismo y desarrolladores de contenido de RA. 

 Elaboración de un prototipo. 
 
4.3. RESULTADOS ESPERADOS  
 
El resultado esperado de esta tesis es poder definir un modelo de negocios para un 
servicio tecnológico de RA comprendiendo las necesidades de los turistas y los 
operadores (entidades turísticas del gobierno inicialmente), para luego migrar la 
creación del contenido al segundo mercado de clientes, los desarrolladores de RA. 
Las aplicaciones similares se revisarán dentro del estudio del estado del arte de las 
tecnologías de RA. 
 
5. MARCO CONCEPTUAL 
 
En este punto se desarrollará el análisis para la comprensión de los puntos más 
críticos de esta tesis.  
 
5.1. REALIDAD AUMENTADA 
 
5.1.1 Definición General RA 
 
La realidad aumentada permite añadir capas de información visual sobre el mundo 
real que nos rodea, utilizando la tecnología y dispositivos como pueden ser nuestros 
propios teléfonos móviles. Esto ayuda a generar experiencias que aportan un 
conocimiento relevante sobre el entorno, y además se recibe esa información en 
tiempo real. 
 
Mediante la realidad aumentada el mundo virtual se entremezcla con el mundo real, 
de manera contextualizada, y siempre con el objetivo de comprender mejor todo lo 
que nos rodea. Un doctor puede estar viendo las constantes vitales de su paciente, 
mientras le opera; un turista puede alzar su cámara y encontrar puntos de interés 
de la ciudad que visita, apuntando hacia los lugares que quiere visitar; o un operario 
puede realizar labores de mantenimiento en una sala de máquinas, obteniendo 
información de dónde se encuentra cada componente, simplemente apuntando con 
su tablet, y sin necesidad de consultar un complicado mapa. La realidad aumentada 
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permite esto y muchas cosas más, aquí se abre una pequeña ventana a este 
interesante mundo. 
 
5.1.2 RA aplicada al turismo 
 
La RA en el turismo permite obtener información acerca del entorno que te rodea a 
través de un celular, tablet, etc., y por otro lado, permite encontrar aquellos lugares 
que son interesantes, pero difíciles de llegar si no se conoce el lugar. Este concepto 
es sencillo en su formulación, pero las posibilidades que tiene, no sólo dentro del 
turismo, sino en general, son infinitas. 
 
Cualquiera puede cargar la información, accediendo a una capa a través de un 
software (ej.: Layar). Sólo hay que acceder dentro del software a aquellas “capas” 
que le interesen. Existen miles y miles de capas, algunas gratuitas, otras de pago, 
oficiales, profesionales o amateurs. Hay que saber que capas buscar. Todo destino 
turístico que se aprecie ya está en Realidad Aumentada. Pero no sólo se utiliza 
LAYAR, también existen multitud de aplicaciones para utilizar la Realidad 
Aumentada, como puede ser Wikitude o aplicaciones específicas creadas por 
empresas que quieren mejorar la experiencia del usuario o visitante. La mayoría de 
los museos tienen sus propias aplicaciones, y los ayuntamientos y entes públicos 
que desarrollan proyectos de Smart City suelen incluir el desarrollo de una 
aplicación de Realidad Aumentada. 
 
5.1.2.1 Definición de Smart City 
 
Existen muchas definiciones para smart city o ciudad inteligente, en función de la 
óptica con que se estudia (social, económica, tecnología, etc). Según IBM, empresa 
de referencia en el desarrollo de smart cities. Una smart city es una ciudad donde 
todos sus sistemas se interconectan (transporte, sanidad, educación, seguridad, 
energía y utilities), según indican sus expertos, en la medida que se entienda como 
funcionan y se interconectan sus sistemas, se podrán hacer las ciudades más 
eficientes y cómodas para sus habitantes. 
 
Según la visión del MIT (Instituto de Tecnología de Massachusetts) la ciudad 
inteligente es un sistema de sistemas donde están apareciendo grandes 
oportunidades para la optimización a todos los niveles, desde las aplicaciones y 
dispositivos de los ciudadanos hasta los edificios e incluso hasta regiones urbanas 
completas. 
 
Según muchos de los estudios que se han realizado, para llegar a ser una ciudad 
inteligente, es necesario que todos esos sistemas, anteriormente mencionados, se 
comuniquen y compartan la información, creando así un enfoque integral. Estas 
ciudades contienen y generan gran cantidad de datos, que utilizados 
inteligentemente y en tiempo real, facilitan su transición hacia un modelo más 
sostenible. 
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5.1.3 Estado del Arte 
 
A continuación en esta sección se pondrán en conocimiento las distintas tecnologías 
de RA existentes. Después de comprender en qué consisten estas tecnologías, se 
continuarán introduciendo las tecnologías que aplican al segmento de turismo. 
Finalmente se revisarán las distintas alternativas de pago y difusión de las mismas 
tecnologías de RA. 
 
5.1.3.1 Ejemplos de aplicaciones de RA 
 
Dentro del contexto de las aplicaciones de RA, existen varias aplicaciones, aquí 
algunos ejemplos de las más conocidas: 

 World Around Me (WAM): también conocida como «El mundo a mi 
alrededor», es una aplicación gratuita, para iOS y para Android. Utilizando la 
tecnología de realidad aumentada, WAM localiza e indica bancos y cajeros 
automáticos, restaurantes, museos, parques, gasolineras, transportes, 
hospitales, comercios y templos. Se pueden ver los resultados a través de la 
realidad aumentada, en lista o en un mapa sobre el que navegar. Esta 
aplicación fue galardonada con el 2016 Google Play Award Winner. 

 Senditur: aplicación gratuita, disponible para Android. Se ocupa de lugares 
de interés para viajeros en España. A través de la realidad aumentada, se 
descubren los pueblos y las montañas que se encuentran cerca de uno, 
dando todos los detalles de interés sobre el patrimonio natural e histórico. 
Especialmente diseñada para el senderismo, el Camino de Santiago y las 
rutas de montaña, con ella es fácil localizar farmacias, albergues, refugios y 
zonas de descanso. 

 Smartify: para iOs y para Android. Con esta aplicación se puede apuntar con 
el teléfono móvil a una obra de arte y descubrir su historia de otra forma, 
gracias a la realidad aumentada. Entre los diversos museos en los que se 
puede disfrutar de esta app se encuentran el National Portrait Gallery y The 
Royal Academy of Arts, en Reino Unido; el Museo San Donato, en Italia; The 
Metropolitan Museum of Art (New York), J. Paul Getty Museum (Los Ángeles) 
y Laguna Art Museum of Contemporary Photography (Chicago), en Estados 
Unidos; y el Museo Reina Sofía, en España. 

 My Sky: diseñado para iOS 11. Con él, se identifican las estrellas, planetas, 
constelaciones y satélites, sólo sosteniendo el dispositivo contra el cielo 
nocturno, además de realizar tours astronómicos en directo y recibir 
notificaciones de My Sky. 

 ViewRanger: con esta aplicación es posible descubrir rutas, descargar 
mapas de carretera, caminos, pistas de esquí y utilizar la cámara del teléfono 
para identificar elementos del paisaje gracias a la realidad aumentada de 
Skyline. Disponible para Android y para iOS. 

 
Gran parte de estas aplicaciones giran en torno a los CLP$ 10MM y CLP$ 20MM. 
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5.1.3.2 Avances de RA dentro del contexto de esta tesis 
 
Una de las industrias que más dinero mueve en el mundo es el turismo: hoteles, 
viajes, agencias, restaurantes, monumentos. Por otro lado, una de las industrias con 
mayores índices de crecimiento es la tecnología móvil, y concretamente la Realidad 
Aumentada espera ser un sector que mueva a más de 200 millones de usuarios y 
genere altos ingresos. Parece lógico suponer que 2 mercados potentes y con mucho 
en común (movilidad, franjas de edad jóvenes, sectores económicos bien estantes, 
etc.) inicien un largo camino juntos. 
 
Actualmente el mercado del turismo aún no se satura con aplicaciones de RA, ya 
que se está enfocando mal la utilidad que estas aplicaciones dan a los turistas. Se 
puede encontrar en los mercados de aplicaciones centenares de Apps que ayudan 
a encontrar el monumento que se busca, se imprime algo de información adicional 
o se marcan rutas por las ciudades. La pregunta es si estas aplicaciones son útiles 
y funcionales para los usuarios. 
 
Básicamente hay dos problemas graves: El primero es la conexión 3G/4G que todas 
requieren. Cuando se está con roaming todos son conscientes de los elevados 
costos de la transferencia de datos, y muy pocos usuarios disponen de tarifas planas 
en el extranjero. Por lo tanto todas estas aplicaciones al no existir una red wifi exigen 
conexión continuada a internet para su uso, por lo que están directamente 
condenadas a la desaparición. 
 
El segundo gran problema de estas App es el contenido. Qué ofrecen realmente 
estas App que no se pueda encontrar en una buena guía. La información que 
entregan algunas de estas aplicaciones es muy pobre y sin importancia. 
 
Si una ciudad o destino turístico no quieren quedarse atrás, debe enfocar parte de 
sus esfuerzos en estar al día en esta tecnología. 
 
Por lo tanto la clave está en la nueva conectividad y en los contenidos que se 
muestran. Hay que imaginar un viaje a Roma con una parada en el Coliseo. Sin 
apoyo tecnológico se puede ver un edificio de casi 2000 años en un estado de 
conservación envidiable, pero hay que imaginarse las supuestas batallas, los 
gladiadores, animales de todo tipo, etc. Aquí está la clave, lo que la RA debería 
hacer para el sector turista es justamente esto, suplantar la imaginación para 
mostrar contenidos supervisados por historiadores integrados en entornos reales. 
En el ejemplo del Coliseo se podrían mostrar estas batallas dentro del espacio real 
del coliseo romano, se podrían recrear luchas históricamente documentadas de 
gladiadores, reproducir discursos de emperadores, etc. 
 
Si se buscan ejemplos más cercanos, imaginen el centro histórico de la Plaza de 
Armas de Santiago en su época de apogeo, o poder ver todas sus fases de 
construcción desde la primera piedra en 1541 y los daños sufridos durante varios 
de los terremotos. Esta información supervisada por arquitectos, historiadores y 
expertos realmente supondría un valor al turista, supondría que pueda ver algo 
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integrado en el entorno real que le aporte una experiencia única y le invite a conocer 
más del monumento. 
 
5.1.3.3 Formas de Pago/Difusión 
 
La idea de esta sección es comprender las formas de pago para servicios digitales 
que hay disponibles en el mercado, con el fin de poder evaluar la que se acomoda 
de mejor forma al modelo de negocios de esta tesis. También se plantean algunas 
opciones en cuanto a las alternativas de difusión de aplicaciones de RA. 
 
5.1.3.3.1 Formas de Pago Existentes 
 
Existen varios medios de pago, pero en esta instancia sólo se describirán aquellos 
medios que tienen mayor relación el tema en cuestión. 

 Micropagos – contenido fraccionado: Los micropagos nacen en el entorno de 
Internet y, en cierto modo, tienen mucho que ver con los contenidos 
fraccionados y con el consumo por contenido. Se suele entender por 
micropago una transacción, por lo general entre 1€ y los 5€ para acceder a 
algún tipo de contenido, bien sea un artículo en una web, una canción o el 
siguiente nivel en un videojuego, por ejemplo. 

 Pago por Consumo – Streaming / Pay per View: Pay per View es un modelo 
de negocio que nació en el sector de la televisión. Como indica su nombre, 
se trata de un sistema de pago en el que el usuario paga sólo por lo que ve, 
aunque fuera del medio audiovisual sería el “Pago por Consumo”. Un ejemplo 
de “Pago por Consumo” en un sector ajeno a de los medios audiovisuales 
sería el de Carsharing, donde sólo se paga por el tiempo real que se han 
estado usando los autos, no por días o semanas completas. 

 Suscripción: Una de las ventajas de este modelo es la posibilidad de trabajar 
con una base de clientes fija en un tiempo concreto (semanal, mensual, 
anual) y, por tanto, contar con un flujo de ingresos también fijos, es decir, 
positivo, ya que los suscriptores pagan por adelantado. En un auténtico pago 
por consumo no sería exactamente así. Además, para la planificación del 
negocio este sistema ofrece una visión más clara de las necesidades reales 
del mismo. 

 Membresía: La membresía supone pertenecer a un grupo que, en términos 
de intercambio, puede ser también cualquier tipo de empresa que oferte 
servicios o contenidos. Es decir, un usuario puede ser miembro de un club 
de fans o de una comunidad de lectores, por ejemplo, pero sería la 
suscripción (anual, semestral, mensual) la que llevaría implícita un pago por 
algún tipo de servicio o acceso. No es lo mismo el suscriptor titular de un 
seguro que los miembros a los que cubre, por ejemplo. Por tanto, la 
suscripción implica el pago regular, mientras que ser miembro supone 
pertenencia a algo: club, periódico, seguro, comunidad, etc. 

 Freemium-Premium: Los modelos de negocio Freemium llevan años 
funcionando en la Red. Este modelo consiste en ofrecer algún producto o 
contenido de manera gratuita mientras que para tener acceso a otra parte de 
los contenidos hay que pagar: el servicio llamado Premium. En ocasiones, 
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este tipo de modelo incluye publicidad o marketing agregado a dichos 
contenidos, esperando que este tipo de ingresos sustenten el negocio junto 
a los consumidores Premium, a los que se tarda un tiempo en convencer. 
Sería el caso de Spotify. 

 Por publicidad insertada: Este modelo en realidad es otra versión del modelo 
Fremium/Premium y es ahí donde se debe encuadrar. Consiste en ofrecer 
contenido gratuito, pero con publicidad insertada en los ebooks frente al 
Premium, que va sin publicidad además de obtener otras ventajas por el 
pago. 

 Acceso abierto (Open Access): El Acceso Abierto –u Open Access (OA)– 
hace referencia a todo tipo de acceso sin necesidad de suscripción previa o 
pago. Este modelo suele utilizarse más para ofrecer material de tipo 
educativo, científico o académico que está en relación directa con la gestión 
de adquisiciones y préstamos en las Bibliotecas. Hablamos de bibliotecas 
como Internet Archive u Open Library, a nivel internacional. 

 Crowfunding: El crowdfunding, junto al crowdsourcing, es un modelo de 
negocio nuevo, pero que se ha hecho muy conocido en muy poco tiempo y 
que goza de gran popularidad y visibilidad, sobre todo en el medio online. Se 
basa en el llamado micromecenazgo o la financiación masiva de un proyecto, 
servicio, contenido, plataforma, productor, obra. En definitiva, cualquier cosa 
susceptible de ser financiada entre varios mecenas que voluntariamente 
quieran participar y hacer posible la creación o puesta en marcha de una 
idea. 

 
5.1.3.3.2 Medios de difusión Existentes 
 
Hoy en día, con los avances tecnológicos, existen varias alternativas de medios de 
difusión: 

 Una de las alternativas para la difusión de la aplicación de RA son las Online 
Travel Agencies (OTA’s). Las Agencias de Viajes Online son sitios web 
dedicados principalmente a la venta de servicios dentro del sector de viajes. 
Este tipo de sitios se pueden basar en comentarios y críticas de destinos 
turísticos como es el caso de TripAdvisor, Aroundme, etc, en la venta de 
vuelos y hoteles como sucede con despegar.com, incluso pueden ser una 
combinación de varios servicios. La mayoría de las OTA’s actúan como una 
red social donde el usuario crea el contenido al aportar experiencias de 
viajes, imágenes y opiniones de lo que vivieron. Puesto que este tipo de 
plataformas cuenta ya con una amplia cartera de clientes, se plantea 
utilizarlos como un canal de ventas para la aplicación de RA. Además no sólo 
resulta interesante por la cartera de clientes con que cuenta, sino también 
por el tipo de clientes, turistas y el público objetivo de la aplicación en 
desarrollo. 

 Otra alternativa interesante para difundir son las plataformas como 
SmarAppCity o Visit a City, las cuales están enfocadas al turismo en las 
ciudades. Estas aplicaciones cuentan con las siguientes ventajas: aglutinan 
toda la información de los servicios de una ciudad, información inmediata, de 
interés turístico, que dinamiza el comercio y genera valor para el turista. 
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Incluso en la App SmartAppCity, bajo un marco de colaboración público-
privada, las municipalidades de las ciudades muestran sus datos al servicio 
del ciudadano, y los comercios y negocios de la ciudad ofrecen sus productos 
y servicios. 

 
5.2. PLATAFORMA Y ECOSISTEMA 
 
Gran parte de la economía digital se basa en plataformas digitales, herramientas 
que proveen una interfaz tecnológica que conecta agentes en mercados virtuales, 
facilitando la interacción entre participantes. Se han masificado en la última década 
extendiéndose en el mundo de los servicios, notoriamente en servicios financieros, 
de transporte, de educación, de medicina, y otros. Su masificación se debe a la 
disponibilidad de los teléfonos inteligentes, el acceso a internet, la expansión de 
medios de pago, y la creación de mecanismos de confianza y reputación online. 
 
Por ejemplo, algunos medios de comunicación no les cobran a sus lectores, pero sí 
a quienes quieren publicar anuncios, los motores de búsqueda como Google 
permiten el acceso gratuito a la información, pero comercializan las preferencias 
reveladas de los consumidores para mejorar el proceso de comercialización de los 
oferentes. 
 
Antes de entrar en mayores detalles acerca de la definición de plataformas, resulta 
importante entender la diferencia entre plataforma y aplicación. La aplicación vive 
alojada en una plataforma, sin la plataforma la aplicación no podría existir.  
Por otro lado la plataforma que se plantea en esta tesis tiene como foco alojar la 
aplicación. 
 
5.2.1 Definición general de plataforma 
 
Actualmente existen diversas plataformas que permiten mejorar la experiencia del 
turista, claro que la mayor parte de éstas tienen un enfoque más macro, apuntando 
a proponer tours, recomendar restaurants, hoteles, etc., muchas de estas 
plataformas son bastante conocidas: 
- Trip Advisor. 
- Visit a City. 
- Smart City. 
- Etc. 
 
Estas plataformas tienen un gran punto en común, la mayor parte presentan un 
factor de escalabilidad inmenso, y eso lo que las ha llevado a tener el gran éxito que 
tienen hoy en día. Gran parte de los usuarios (turistas) tienen la posibilidad de 
realizar sus reseñas y sentirse parte de estas plataformas, lo que a su vez enriquece 
también a la misma plataforma generando una interacción win-win, ya que ambos - 
usuario y plataforma - sacan provecho de esta interacción. 
 
Para poder explicar este concepto de forma más ilustrativa se muestra el siguiente 
cuadro explicativo: 
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Figura 1. Ejemplo plataforma. 

 
Las plataformas pueden directamente ofrecer servicios, o mejorar la integración 
entre oferentes y demandantes, pues el “pareo” o “emparejamiento” entre los 
agentes es más preciso gracias a mecanismos de búsqueda eficientes (algoritmos) 
que conectan con precisión a las partes. Las plataformas también agregan valor al 
integrar servicios de pago y de distribución, que reducen riesgos implícitos en la 
transacción; y mecanismos de reputación que reducen las asimetrías de 
información. Así, las plataformas no sólo perfeccionan los mercados existentes, 
también crean nuevos mercados. 
 
Una característica fundamental de las plataformas digitales es la existencia de los 
“efectos en red”, la externalidad positiva asociada al tamaño de la red, que a mayor 
número de “usuarios oferentes” (turistas) y “usuarios demandantes” (operadores) 
más eficiente hace a los algoritmos, más rápido crea la reputación, y mayores 
transacciones surgen. Los “efectos en red” se dan por el hecho de que al tener 
mayor número de usuarios conectados, cada usuario accede a una red mayor, que 
profundiza la competencia. Las plataformas buscan cobrar una tarifa óptima a cada 
usuario (oferente o demandante) de manera que sea rentable la intermediación, 
aunque como en todo mercado dependerá de la elasticidad relativa de las 
demandas de usuarios a cada lado. Los “efectos en red”, al perfeccionar el proceso 
de integración y encuentro entre los agentes también hace más inelástica la 
sensibilidad a la tarifa, por lo que la parte más interesada en el servicio puede 
subvencionar parcial o completamente a la otra. Por ejemplo, los motores de 
búsqueda como Google permiten el acceso gratuito a la información, pero 



11 
 

comercializan las preferencias reveladas de los consumidores para mejorar el 
proceso de comercialización de los oferentes. 
 
El incentivo para hacer crecer la red para beneficiarse de los efectos de la economía 
de escala genera riesgos de monopolización. A mayores “efectos en red” más 
usuarios prefieren utilizar la plataforma, pero la economía de escala es difícil de 
alcanzar para las nuevas plataformas, elevando el costo de entrada y haciendo del 
mercado virtual uno poco desafiante. Es decir, facilita la concentración de poder de 
mercado en una plataforma, que puede llegar a dominar una industria cuando 
alcance una masa crítica en relación a sus competidores (Google y Amazon son 
buenos ejemplos de este efecto). Con esto en mente las plataformas pueden incurrir 
en pérdidas contables mientras consolidan la masa crítica que les entrega efectos 
en red. 
 
5.2.2 Colaboración 
 
Dentro de las plataformas, existen también plataformas que permiten a individuos 
aprovechar sus activos inutilizados o infrautilizados a cambio de una retribución 
monetaria. Esto se conoce popularmente como la “economía colaborativa o 
compartida” (the Sharing Economy), cuya composición y límites son aún difusos. 
 
La Figura 2 presenta una taxonomía adaptada a la propuesta de Codagnone y 
Martens (2016), que utiliza una dimensión horizontal (con/sin fines de lucro) y una 
dimensión vertical de intercambio entre individuos o individuos y organizaciones. 
Los cuadrantes del lado izquierdo representan plataformas de intercambio de pares 
sin fines de lucro, donde pueden participar individuos que ayudan directamente a 
otros individuos, o bien a través de una organización sin fines de lucro y negocios 
que - a pesar de tener fines económicos - colaboran con proyectos sin fines de lucro. 
Los cuadrantes del lado derecho representan plataformas que habilitan 
intercambios comerciales. El cuadrante inferior derecho considera un comercio puro 
entre individuos y empresas, mientras que el cuadrante superior derecho alude a 
las plataformas “colaborativas” que permiten que personas naturales 
compartan/utilicen sus activos, tiempo y habilidades por una retribución monetaria. 
 

 
Figura 2. Taxonomía de las plataformas.  
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5.2.3 Definición general de ecosistema 
 
Es la creación del entorno digital más favorable para el desarrollo de un proyecto en 
Internet. 
 
Existen múltiples ventajas y beneficios de tener un ecosistema digital para 
empresas, ya que permite posicionar y hacer visible tu marca para los usuarios en 
el entorno digital. Del mismo modo, un buen ecosistema te permite controlar y 
monitorizar todo lo que ocurre alrededor de tu página web, desde el número de 
seguidores y la calidad de las interacciones en las redes sociales, hasta el último 
paso del proceso de conversión en tu página web. 
 
Este punto sólo se quiere mencionar de forma general, ya que tiene una relación 
importante para el futuro desarrollo de la estrategia (ver figura 3). 
 

 
Figura 3. Puntos más relevantes de un ecosistema para esta tesis. 

 
5.3. DEFINICIÓN GENERAL DE MODELO DE NEGOCIOS DIGITAL 
 
Inicialmente, el concepto de modelos de negocios digital nace de la idea de crear 
mayor valor a un modelo de negocios mediante la aplicación de nuevas tecnologías.  
 
Hoy en día, las personas gastan más dinero online, lo que ha cambiado el énfasis 
del negocio hacia fuentes digitales de ingresos y canales digitales. El crecimiento 
de la economía digital ha hecho que la gente esté más familiarizada con los 
productos y servicios digitales, lo que ha llevado a las compañías a buscar nuevas 
ventajas competitivas en el entorno digital. 
 
La idea de esta sección es explicar el aporte complementario que el modelo de 
negocios digital le da al modelo de negocios tradicional (Canvas). El marco de esta 
definición se ha hecho en base a los autores Peter Weill y Stephanie L. Woerner del 
libro “What´s your digital business Model (WYDBM)?”. 
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En primera instancia los autores proponen 4 opciones dentro de las cuales se podría 
mover un modelo de negocios digital, según la figura 4. 

 
Figura 4. Marco de los modelos de negocios digitales. 

 
Una de las categorías más interesantes y con mayor aplicación a esta tesis es la de 
Ecosystem driver, ya que presenta las siguientes características: 

 Convertirse en el destino por defecto de los consumidores. 

 Ofrecer productos complementarios y competitivos. 

 Asegurar una experiencia superior del usuario. 

 Obtener información de todas las interacciones de los usuarios. 

 Conectar necesidades de usuarios con proveedores. 

 Obtener “rentas”. 
 
De acuerdo a lo anterior, resulta fundamental combinar este modelo de negocios 
con el Canvas, puesto que la tesis trata sobre una plataforma digital, la cual tiene 
directa relación con esto. Los autores definen el análisis de este modelo según estos 
tres puntos de vista: 

 Contenido - ¿Qué se consume? 
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 Experiencia del cliente - ¿Cómo está armado? 

 Plataforma - ¿Cómo se entrega? 
 
5.3.1 Contenido 
 
Los autores de WYDBM utilizan la definición de “Content” (contenido) para referirse 
al producto e información, donde se dan a conocer los diversos aspectos 
relacionados con la plataforma digital y su oferta. 
 
Por otro lado los autores también plantean las siguientes preguntas para determinar 
la propuesta de valor a través de las debilidades y fortalezas: 

 ¿Se generan contenidos nuevos o actualizados para generar mayor 
relevancia en el mercado? 

 De los contenidos provistos hoy, ¿qué encuentran más valioso sus clientes? 
¿Tiene otro contenido interno que será provisto a los clientes, por pago o 
gratis? 

 ¿Quién es responsable por el contenido en su compañía? ¿Es la 
responsabilidad sobre los productos e información digital sobre los productos 
físicos de diferentes grupos? ¿Debería serlo? 

 
Si bien estas preguntas están dirigidas a empresas existentes, igual sirven de guías 
para los modelos de negocios para la creación de nuevas empresas, puesto que 
muestran varios puntos importantes sobre el contenido de la plataforma. 
 
5.3.2 Experiencia del cliente 
 
En el libro WYDBM este punto hace referencia a la calidad de la interacción entre 
los clientes y el contenido, lo cual es influenciado por la facilidad del uso del mismo 
y la forma en que se presenta al cliente. A menudo esto se presenta de forma 
sinérgicamente combinada y a través de múltiples canales. 
 
Los autores plantean las siguientes preguntas como auto-evaluación de la 
experiencia del usuario: 

 ¿Sabe qué tan buena es su experiencia de usuario? ¿Quién es el dueño? 
¿Qué aspectos de relacionarse con la empresa les gustan o frustran a sus 
clientes? 

 ¿Qué cantidad de su ganancia se genera en línea? ¿Cómo puede aumentar 
la venta en línea cruzada? 

 ¿Cómo puede amplificar la voz del cliente para ayudar continuamente a la 
mejora de la experiencia del cliente? 

 ¿Quién tiene la mejor experiencia de usuario en la industria entre los 
competidores más tradicionales? ¿Entre nuevas empresas? 

 Qué cambios, incluyendo cirugía organizacional, ¿habría que hacer para ser 
la mejor experiencia de usuario en su dominio? 
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Si se relacionan estas preguntas con las realizadas en la definición de contenido, 
es interesante destacar que al tratarse la tesis de un proyecto nuevo, la plataforma 
también es nueva, y ésta nace con la experiencia de usuario ya en mente. 
 
5.3.3 Plataforma 
 
Esta es la forma en que el contenido se entrega a los clientes a través de un set de 
procesos internos digitalizados, información e infraestructura como también 
servicios externos. De igual forma el libro WYDBM establece las siguientes 
preguntas de autoevaluación: 

 ¿Qué tan buenas son sus plataformas digitales internas? ¿Quién es el 
dueño? ¿Son fáciles de usar para innovar internamente? 

 ¿Cómo puede exponer más su plataforma digital interna a sus clientes o 
socios? 

 ¿Qué tan buenas son las plataformas de sus socios? ¿Se puede vincular con 
facilidad a esas plataformas? 

 
Una de las mayores ventajas de desarrollar una plataforma tecnológica desde el 
comienzo es que permite construirla con la visión de un modelo de negocios digital, 
lo cual implica lo siguiente: 
 

 Pública: la plataforma está concebida para ser expuesta tanto interna como 
externamente. De esta forma, tanto clientes internos como socios y clientes 
externos pueden consumirla. 

 Extensible: la plataforma permite su extensión con esfuerzos mínimos o 
razonables, entendiendo que su evolución sucederá en el largo plazo 
mediante integración con nuevos socios, proveedores y clientes. 

 Robusta: la plataforma es tolerante a fallos y responde de manera 
consistente ante eventualidades. Entrega un soporte tecnológico eficaz para 
una experiencia de usuario sólida.  

 Segura: la plataforma sigue las mejores prácticas de seguridad de la 
industria, permitiendo una integración que asegura los intercambios de 
información entre socios, proveedores externos y transacciones internas. 

 Documentada: la documentación de la plataforma permite a cualquier 
individuo familiarizado con la tecnología, integrar su propia plataforma a 
través de interfaces. 

 
Todo lo indicado más arriba se indica textualmente en el libro WYDBM. 
 
6. DESCRIPCIÓN DEL MERCADO Y ANÁLISIS 
 
En esta sección se pretende describir el mercado al que apuntará la plataforma de 
RA y las tecnologías disponibles para cumplir con lo ofrecido por ésta. Además se 
analiza la competencia para poder evaluar los avances existentes y evaluar si hay 
algo que se pueda reutilizar. 
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Es interesante considerar que IDC (International Data Corporation) pronostica que 
el gasto mundial en tecnologías de realidad virtual y aumentada se incrementará un 
68,8% el próximo año, lo que situará la cifra de negocio en 20.000 millones de 
dólares frente a los 12.100 millones que se ingresaron por este concepto en 2018. 
 
Se está ante una auténtica explosión del gasto en productos de realidad virtual (VR, 
en sus cifras inglés) y realidad aumentada y el salto exponencial en la facturación 
por este tipo de soluciones no sólo se producirá en 2019, sino también en los años 
sucesivos. De cumplirse las predicciones de IDC, el mercado crecerá hasta 2022 a 
un ritmo anual medio del 69,6%. 
 
6.1. DEMANDA 
 
Dentro de este capítulo se pretenden mostrar las necesidades (dolores) del 
mercado, tanto por el lado de los usuarios (turistas), como por el lado de los 
operadores (entidades del gobierno), finalmente también se quieren mostrar las lo 
que tienen que ofrecer los desarrolladores. Las necesidades de los usuarios se 
determinarán esencialmente mediante encuestas y las de los operadores serán 
mediante estudios estadísticos efectuados por el mismo gobierno o en su defecto 
por entidades del mismo. 
 
6.1.1 Usuarios 
 
Por definición los usuarios son los que harán uso de la tecnología de RA, ellos son 
los que la alimentarán de nueva información y permitirán potenciar aún más la 
plataforma en la cual vive la aplicación. 
 
Desde el punto de vista de los turistas (usuarios) básicamente se está ante una 
tecnología que mediante un smartphone o una tablet, puede ser accesible y 
aumenta de forma exponencial las posibilidades de interactuar y obtener 
información del entorno. Desde el punto de vista de los negocios turísticos la RA por 
lo general implica un efecto sorpresa que genera una difusión boca-oreja y porque 
permite innovar y posicionarse ante los competidores.  
 
6.1.1.1 Necesidades de los usuarios 
 
Para poder percibir mejor los dolores y lo que buscan los usuarios (turistas) se 
realizó una encuesta a un universo de 100 personas entre los 30 y 45 años, todos 
con perfil viajero y se recogieron los siguientes datos: 
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Figura 5. Encuesta usuarios. 

 

 
Figura 6. Disposición a pagar. 
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Figura 7. Viajes anuales de los usuarios dentro de Chile. 

 

 
Figura 8. Interés en App e historia. 

 
En los anexos se pueden visualizar otros gráficos con información adicional, pero 
de carácter complementario. 
 
6.1.2 Desarrolladores de contenido de RA 
 
Los desarrolladores son los encargados de crear el contenido que se les quiere 
entregar a los usuarios o turistas. Desarrollan aplicaciones y contenidos a la medida 
para llegar a los consumidores con mensajes contextuales e inmediatos. 
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Maximizan el impacto de la comunicación en el mundo real y la conectan con 
contenidos digitales. Los desarrolladores utilizan el poder de los medios digitales, 
ofreciendo ventajas competitivas al aplicar propuestas centradas en resultados y 
agregación de valor. Además de crear experiencias de usuario más inmersivas e 
interactivas. 
 
6.1.2.1 Principales desarrolladores de RA en el mundo 
 
Hay diversas empresas alrededor del mundo que son capaces de desarrollar las 
tecnologías de RA, por lo mismo en la figura 9 se muestran 15 de estas empresas, 
las cuales son líderes en el mercado. 
 

 
Figura 9. Desarrolladores líderes de RA. 

 
Las empresas desarrolladoras en la figura 9 se distribuyen clasificadas en su 
habilidad para entregar el producto y en el foco que le dan a las tecnologías de RA. 
A su vez los ejes marcan la valoración promedio para los líderes de mercado. 
 
De todas estas empresas, hay una que destaca en su habilidad para entregar y foco 
en el producto (este punto es el que más nos interesa), esta es la empresa polaca 
4Experience. Por otro lado, esta misma empresa resulta ser de las más económicas 
con respecto a sus seguidores más cercanos, ya que su precio por HH no supera lo 
USD$49 ver figura 10. Sus seguidores más cercanos están en torno a los USD$150 
por HH. 
 

 
Figura 10. Evaluación empresa 4Experience. 
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Los desarrolladores polacos resultan de gran interés para este proyecto, y podrían  
marcar la pauta para el perfil de desarrolladores que se buscan en esta tesis, 
producto de su alto foco en las tecnologías de RA y sus bajos costos. 
 
6.1.2.2 Necesidades de los desarrolladores 
 
Las necesidades de los desarrolladores giran en torno a la cantidad de clientes con 
que cuentan y el desarrollo de contenido que pueden generar. Mientras más clientes 
tengan, se requerirá mayor desarrollo de contenido, con lo que serán capaces de 
generar mayores ingresos. Uno de los principales dolores de los desarrolladores es 
que al ser la tecnología de RA una tecnología emergente, no resulta fácil captar una 
gran cantidad de clientes. 
 
Es aquí donde se abre la oportunidad de conectar a los desarrolladores con una 
cantidad importante de turistas para el desarrollo de contenido de RA orientada a 
sitios turísticos históricos. 
 
6.1.3 Operadores 
 
Los operadores son una pieza clave en este modelo de negocios, ya que son ellos 
los que sustentarán la operación de la plataforma para que los usuarios puedan 
hacer uso de ésta de forma gratuita. Los operadores considerados en esta tesis son 
los entes/agentes de turismo, los cuales buscan incrementar esta actividad con el 
fin de potenciar el comercio. 
 
Una de las industrias que más dinero mueve en el mundo es el turismo: hoteles, 
viajes, agencias, restaurantes, monumento. Sólo en España llegaron cerca de 65 
millones de turistas en 2014, un aumento del 7,1%. Por otro lado, una de las 
industrias con mayores índices de crecimiento es la tecnología móvil, y 
concretamente la RA espera ser un sector que mueve a más de 200 millones de 
usuarios y genere cerca de 2.000 millones de € en 2014. 
 
Parece lógico suponer que 2 mercados potentes y con mucho en común (movilidad, 
franjas de edad jóvenes, sectores económicos bien posicionados, etc.) inicien un 
largo camino juntos. 
 
Desde el punto de vista de los destinos de los operadores, además de todos los 
factores antes mencionados, hay que tener en cuenta el hecho que la RA permite 
aumentar la visita turística real y crear sinergias con los visitantes. A medida que los 
destinos se conviertan en zonas inteligentes e introduzcan el big data en su gestión, 
la experiencia de visitar ciudades se nutrirá de información creada por los destinos 
(servicios de atención al cliente, redes comerciales y de entidades culturales, 
servicios de información, etc.), pero también por los propios usuarios. Además será 



21 
 

posible conocer mucho mejor y en tiempo real las preferencias y gustos de los 
visitantes acerca de los servicios, productos y lugares turísticos visitados. 
 
Puesto que se plantea implementar la tecnología de RA comenzando en Stgo., se 
analizan las estadísticas entregadas por el ministerio de turismo acerca de las 
costumbres de viajes de los turistas chilenos. 
 
6.1.3.1 Estadísticas del turismo en Chile 
 
Para poder tener una mejor idea de la cantidad de turistas que viaja dentro del país 
y el potencial de usuarios que podría tener la aplicación, se analizaron los datos 
provistos por la Subsecretaría de Turismo y se destacan los siguientes gráficos: 
 

 
Figura 11. Mayores regiones emisoras de turistas en Chile. 

 

 
Figura 12. Mayores regiones receptoras de turistas. 

 
 



22 
 

 
Figura 13. Principales motivos de viaje de los turistas. 

 
Mediante los 3 gráficos anteriores se pretende mostrar el potencial de usuarios que 
viajan dentro de nuestro país y sus motivos de viaje. 
 
6.1.3.2 Impulso turismo tecnológico por parte del gobierno 
 
Hoy en día hay diversas entidades en Chile buscando la forma de expandir y 
potenciar más el turismo. Algunas mediante el desarrollo de campañas de marketing 
y otras mirando más a largo plazo, cambiando la forma en que se hace turismo, un 
turismo que vaya a la vanguardia. 
 
Dentro de estas entidades del gobierno se encuentran: 

 Sernatur: 
o Chile Travel. 
o Chile es Tuyo. 

 Transforma Turismo (Corfo). 

 OMT (Organización Mundial de Turismo), ver anexo 3 para mayores detalles. 

 Ministerio de Turismo. 
 
Dentro de las entidades mencionadas más arriba destacan Transforma Turismo con 
su Hoja de Ruta Transforma Turismo para impulsar la actividad turística, la cual 
apunta a 3 puntos principales: 

 Núcleo 1, Diversificación de la oferta turística: 
Brechas: Escasez de productos turísticos sofisticados, innovadores y 
sustentables. 

 Núcleo 2, Sofisticación de la oferta turística: 
Brechas:  
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o Baja penetración de las tecnologías y baja capacidad de innovar de 
las empresas. 

o Capital humano con bajo dominio tecnológico y conocimiento poco 
especializado. 

 Núcleo 3, Desarrollo de destinos inteligentes y sostenibles: 
Brechas: 

o Necesidad de fortalecer datos estadísticos y ausencia de sistemas de 
inteligencia turística. 

o Bajo nivel de asociatividad y falta de coordinación (Gobernanzas, 
municipios Gore y planta turística. 

 
Para más detalles sobre el plan de Transforma Turismo se puede revisar el anexo 
1. 
 
Por otro lado Sernatur tampoco se queda atrás y ha desarrollado 2 programas para 
impulsar el turismo nacional e internacional: 

 Chile es Tuyo:  
o Marca de promoción turística nacional perteneciente al Servicio 

Nacional de Turismo. Su portal es la vitrina de los diversos destinos, 
ciudades, atractivos, eventos, datos relevantes, picadas e información 
útil, para que los chilenos y chilenas planifiquen sus viajes, vacaciones 
y escapadas hacia algún lugar de Chile.  

o Nace en 2010 y desde su inicio se ha insertado en la memoria de todo 
viajero nacional que desee conocer su país. A través de las Redes 
Sociales (Facebook, Twitter, Instagram y Youtube) se ha generado 
una gran comunidad atenta a sus publicaciones, actividades y 
formatos que diariamente se muestran para mantener informados a 
sus seguidores, quienes interactúan, participan y reconocen su 
trabajo.  

o En este sitio se podrán encontrar noticias, entrevistas, vivenciales, 
reportajes e imperdibles sobre temáticas turísticas, entre mucha otra 
información turística que acerque a los usuarios a planificar sus viajes 
por Chile. 

 Chile Travel: 
o Tiene como finalidad atraer a más turistas extranjeros a Chile. La 

website chilena fue elegida entre las 25 mejores de turismo en 
Latinoamérica. 

o Destaca que es el mejor sitio de turismo de América Latina por 
emplear una arquitectura de navegación sin problemas para explorar 
las diferentes zonas del país y por entregar gran variedad de contenido 
en distintos niveles de subcategorías. 

o Es una herramienta que cuenta con información útil sobre los destinos 
y actividades que se pueden realizar en Chile y que busca inspirar y 
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cautivar a los potenciales viajeros desde cualquier lugar del mundo a 
Chile. 

o Tiene un planificador de viajes donde los usuarios pueden organizar 
los lugares que desean visitar durante su estadía en territorio nacional. 

 
6.2. OFERTA TECNOLÓGICA 
 
En este capítulo se pretenden dar a conocer las tecnologías disponibles para el 
desarrollo e implementación de la plataforma y aplicación de RA. Además se 
expondrán las participaciones de mercado de los distintos OS (operative system) y 
el potencial de las aplicaciones digitales en el mercado mundial.  
 
Por otro lado, se realizará también un breve análisis de algunas OTA´s (Online 
Travel Agencies), las cuales podrían funcionar como un importante medio de 
difusión para la aplicación de RA. 
 
6.2.1 Participación mercado OS 
 
Hoy en día el mercado de aplicaciones móviles tiene 2 principales participantes 
(Android y Apple). En tercer lugar, están diversos sistemas de origen desconocido, 
ver Figura 14. Cada uno de estos participantes cuenta con una tienda de 
aplicaciones, las cuales son: Google Play (Android) y App Store (Apple). 
 

 
Figura 14. Participación de mercado sistemas operativos.  
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6.2.2 Potencial aplicaciones móviles 
 
Un dato interesante es el incremento que han tenido las aplicaciones móviles que 
no corresponden a juegos desde al año 2013 al año 2017, puesto que la aplicación 
que se desea desarrollar en esta tesis está dentro de estas categorías. El aumento 
de estas categorías entre los años señalados ha sido de un 61% app., gracias al 
desarrollo de las tecno. móviles, tal como se muestra en la Figura 15. 
 

 
Figura 15. Ventas de aplicaciones móviles por categoría en miles de millones 

de dólares, entre años 2011 y 2017. 
 

6.2.3 Realidad Aumentada en el tiempo 
 
Hoy en día estamos ante una auténtica explosión del gasto en productos de realidad 
aumentada (AR) y el salto exponencial en la facturación por este tipo de soluciones 
no sólo se producirá en 2019, sino también en los años sucesivos. De cumplirse las 
predicciones de IDC (International Data Corporation), el mercado crecerá hasta 
2022 a un ritmo anual medio del 69,6%. 
 
Según su director de investigación en el área de Customer Insights & Analysis, 
Marcus Torchia, la adopción de estas tecnologías irá en aumento durante una 
década o más. Las empresas liderarán el gasto e irá en aumento: el próximo año 
supondrá el 64,5% del mercado, mientras que 2022 representará más del 80%. 
 
Por sectores, la firma destaca que en 2019 los que más recurrirán a este tipo de 
soluciones son los servicios de consumo y personales (1.600 millones de dólares); 
retail (1.560 millones) y fabricación discreta (1.540 millones). En diez sectores se 
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producirán incrementos del gasto superiores al 100%, entre ellos el sector público, 
las industrias de recursos y el sector mayorista. 
 
Los consumidores se gastarán 7.200 millones de dólares en AV y AR el próximo 
año, pero la cifra crecerá a un ritmo mucho más lento anualmente. IDC lo sitúa en 
el 36,6%. Los principales usos que le darán serán el visionado de vídeo y los juegos 
de realidad aumentada o virtual, además de la formación, que será la única 
aplicación comercial que le darán de momento, aunque en el medio plazo habrá 
nuevos usos. 
 
En 2019, Estados Unidos será la región que más gaste, un total de 6.600 millones 
de dólares, por delante de China, con una cifra de 6.000 millones y Japón, con 1.760 
millones. Europa Occidental estará en cuarto lugar con 1.740 millones, pero según 
IDC subirá a la tercera posición en 2020. 
 
En resumen, las tecnologías de RA están en una curva de aprendizaje inmadura y 
según IDC se pronostica que el gasto mundial en tecnologías de realidad virtual y 
aumentada se incrementará un 68,8% el próximo año, lo que situará la cifra de 
negocio en 20.000 millones de dólares frente a los 12.100 millones que se 
ingresaron por este concepto en 2018. 

 
6.2.4 Online Travel Agencies y Comunidades 
 
Una de las alternativas para la difusión de la aplicación de RA son las Online Travel 
Agencies (OTA’s). 
 
Las Agencias de Viajes Online son sitios web dedicados principalmente a la venta 
de servicios dentro del sector de viajes. Este tipo de sitios se pueden basar en 
comentarios y críticas de destinos turísticos como es el caso de TripAdvisor, 
Aroundme, etc, en la venta de vuelos y hoteles como sucede con despegar.com, 
incluso pueden ser una combinación de varios servicios. 
 
La mayoría de las OTA’s actúan como una red social donde el usuario crea el 
contenido al aportar experiencias de viajes, imágenes y opiniones de lo que vivieron. 
 
Puesto que este tipo de plataformas cuenta ya con una amplia cartera de clientes, 
se plantea utilizarlos como un canal de ventas para la aplicación de RA, 
introduciendo el concepto de in-app mencionado más arriba. Además no sólo resulta 
interesante por la cartera de clientes con que cuenta, sino también por el tipo de 
clientes, turistas y el público objetivo de la aplicación en desarrollo. 
 
Una de las OTA con la cual se podría difundir la aplicación es una de las que cuenta 
con mayor cantidad de visitas en USA durante el 2017 (ver Figura 16). 
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Figura 16. Visitas a plataformas año 2017. 

 
Claramente Tripadvisor presenta la mayor cantidad de visitas, por lo que es una de 
las posibles plataformas de difusión que se podría utilizar dentro de la evaluación 
del modelo de negocios. 
 
Por otro lado se cuenta con las comunidades. Se denomina comunidad virtual o 
comunidad digital a aquella sección de datos procesados entre sí, cuyos vínculos, 
interacciones, relaciones, comunicaciones, y técnicas tienen lugar, no en un espacio 
virtual sino en un espacio físico como el CPU.  
 
Se organizan y se llevan a cabo a partir de servicios en línea. Puede ser de cualquier 
tema o de cualquier estudio tecnológico, no hay negaciones. Las comunidades 
saben que son redes, evolucionan de este modo, ampliando los miembros, 
diversificándose entre sí, nacen en el ciberespacio. 
 
Son grupos de individuos e instituciones organizados cibernéticamente en torno a 
un margen de intereses específicos, cuyas interacciones, vínculos, relaciones y 
comunicaciones se dan a través de la red. 
 
Algunos ejemplos de comunidades son (para mayores detalles ver anexo 2): 

 Foros de discusión (moderados, no moderados, abiertos o cerrados). 

 Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram). 
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 Correo electrónico y grupos de correo electrónico. 

 Grupos de noticias. 

 Videoconferencias. 

 Chat (webchat, chats tipo IRC, multimedia chats). 

 Dimensión de Usuario Múltiple: es un sistema que permite a sus usuarios 
convertirse en el personaje que deseen y visitar mundos imaginarios en los 
que participar junto a otros individuos en juegos u otro tipo de actividad. 

 Gestores de contenido. 

 Sistemas Peer to Peer (P2P). 

 BBS (sistema de tablón de anuncios). 
 
6.2.5 Aplicaciones de RA 
 
A continuación se definen las principales características de las aplicaciones de RA 
y se mencionan algunos ejemplos con el fin de poder entender mejor a qué apunta 
hoy estas tecnologías y cuál es su foco. 
 
6.2.5.1 Principales características 

 Acceso a eventos especiales e información exclusiva: cada vez más la 
información estará en este tipo de soportes, dejando de lado el papel o los 
medios de comunicación tradicionales. Se podrá acceder a entradas, 
información de eventos como conciertos, musicales, obras de teatro, 
reuniones, etc. 

 Interacción con museos: cuántas veces se ha extrañado en un museo a 
alguien que cuente que se está viendo. Se puede hacer con un guía, pero los 
horarios son estrictos, son caros y a veces no relatan la historia real. Se 
puede ir con un libro, pero es un peso más y son caros. O se puede ir con un 
Smartphone y Realidad Aumentada. 

 Conocer el lugar en el que se encuentra el destino turístico. Allí donde esté 
va a tener información de primera mano acerca del lugar donde está. 
Localizar los puntos más interesantes o poco conocidos, o de moda en el 
momento. La realidad aumentada lo permite de forma fácil y sencilla. 

 Juegos al aire libre. Aunque empezó de forma muy discreta, esta área de la 
Realidad Aumentada se está desarrollando a toda velocidad. Los juegos en 
RA permiten conocer el entorno a medida que se está jugando. Existen 
juegos cuyo objetivo es que se interactúe con la ciudad. 

 Información acerca de cómo moverse por la ciudad. Con RA se puede saber 
qué líneas de autobús o metro se tienen cerca, a donde llevan y de dónde 
vienen. El uso de la RA para poder moverse con más facilidad por una ciudad 
desconocida es una realidad de hoy en día. Se puede indicar a dónde se 
quiere ir, y te asesora acerca de cómo llegar y de lo que vas viendo mientras 
te desplazas. 

 Traducción en RA. La aplicación Word Lens permite ir traduciendo todos los 
carteles y la información que se va viendo. Así no se deja nada en el camino. 
Sobre todo en países donde el alfabeto es completamente diferente al de 
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uno, o las costumbres hacen cometer errores. Imagine entrar en un 
restaurante en Rusia y que se pueda traducir la carta. 

 Actualmente en desarrollo: Recrear eventos históricos o la vida en el pasado. 
La RA permite en una localización dada poder recrear y visualizar cómo se 
vivía en el pasado, o algún evento histórico importante que haya desarrollado 
en el punto en el que uno se encuentra en ese momento. Podrían imaginar 
ver cómo era el muro de Berlín en el mismo lugar en el que estaba o tal vez 
como eran los juegos en el Coliseo. Esto aún está en desarrollo en ciudades 
de Europa. 

 
6.2.5.2 Ejemplos de aplicaciones 
 
● Sephora: Una de las principales razones por las que muchas mujeres no 
compran productos de maquillaje online es porque es imposible saber cómo 
quedan. Para resolver este problema, Sephora creó una experiencia de realidad 
aumentada llamada Virtual Artist App. Con ella se puede simular el resultado de los 
productos en su rostro a través de la cámara del celular. 
 
● Home Depot: lanzó su aplicación móvil Project Color, que utiliza tecnología 
patentada para mostrar a los usuarios cómo quedaría un color pintado en las 
paredes de su hogar. La tecnología de RA tiene en cuenta en este caso la 
luminosidad, los objetos y las sombras de la estancia para ver cómo queda el color 
elegido de forma personalizada. Además, la app también permite compartir las 
imágenes en las redes sociales para poder tener opiniones de familiares y amigos 
de forma sencilla. Hace un par de años la firma dio un paso más allá para que se 
pudiera ver cómo quedan en el hogar otros objetos, como los muebles de jardín, 
puertas y demás muebles. 
 
6.3. COMPETIDORES 
 
Actualmente el mercado del turismo aún no se satura con aplicaciones de RA, ya 
que se está enfocando mal la utilidad que estas aplicaciones dan a los turistas. Se 
puede encontrar en los mercados de aplicaciones centenares de Apps que ayudan 
a encontrar el monumento que se busca, se imprime algo de información adicional 
o se marcan rutas por las ciudades. La pregunta es si estas aplicaciones son útiles 
y funcionales para los usuarios, ya que la información que entrega es muy general 
y no se le puede sacar el máximo provecho a la tecnología de RA. 
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Figura 17. Ejemplo aplicaciones de RA. 

 
Algunos ejemplos de aplicaciones orientadas al turismo son: 
 
ViewRanger: Mapas de RA para caminatas 
Esta aplicación trae la tecnología RA a las actividades al aire libre sobreponiendo 
datos y navegación sobre miles de rutas de excursión en 23 países. Las 
capacidades de GPS y el acceso a la cámara permiten compartir las aventuras del 
excursionista y navegar fuera de línea usando mapas 3D bien detallados, pero estas 
son noticias antiguas. La funcionalidad RA trae la sobreposición de información a 
paisajes que aún no han sido visitados. 
Simplemente se debe apuntar el teléfono a la montaña de interés y se podrán ver 
nombres, rutas e información de elevación. Un mapa funcional en tiempo real de 
todo el mundo en el bolsillo del usuario. Lo más interesante es que esta aplicación 
está siendo usada por más de 250 equipos de búsqueda y rescate en varios países. 
Destacados de esta aplicación: 

 Fácil uso. 
 Conectividad alternativa en caso de no contar con WIFI. 
 No es una aplicación más del montón, ya que aporta al usuario información 

de su interés y en tiempo real. 
 
Wikitude: Explorador mundial 
El explorador mundial Wikitude es el abuelo de las aplicaciones integradas de RA. 
El usuario puede apuntar su cámara a muchas cosas, desde medios de 
comunicación impresos hasta construcciones, para obtener cualquier tipo de 
información que se pueda imaginar. Hay que recordar que este explorador es 
provisto por Wikipedia. 
Destacados de esta aplicación: 

 Potentísimo motor de búsqueda integrable a otras Apps. 
 
Lonely Planet: Guías RA para ciudades 
El crecimiento de la RA significa el inevitable crecimiento de las guías de viaje. 
Resulta interesante saber que esta aplicación tiene una colección de guías en RA 
desde el año 2010. 
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Lonely Planet ha generado guías para 25 ciudades claves alrededor del mundo, 
incluyendo mapas con GPS habilitado y vistas provistas RA provistas por una 
cámara con todo el contenido histórico de años atrás. Lamentablemente la 
tecnología no cooperaba mucho hasta ahora. 
 
Guideo: Guías turísticas de RA 
Es una aplicación para dispositivos móviles pionera en la inclusión de la realidad 
aumentada al servicio del turismo en España. Al acceder a una ruta Guideo, 
aparecerá la posición en el plano de la ciudad totalmente geolocalizado y en él se 
mostrará el recorrido del paseo seleccionado. Al pulsar un botón y activarse la 
cámara del dispositivo, se podrá enfocar sobre un punto concreto del lugar donde 
se encuentra y contemplar sobre la propia realidad que lo rodea, algún monumento 
que ya no existe, personajes históricos o mitológicos, escenas tradicionales, en 
definitiva, todo un sinfín de posibilidades con todo lo que se pueda imaginar. 
Asimismo, Guideo ofrece narraciones sobre las historias relacionadas con el lugar 
en que se encuentra el usuario. Estas narraciones se complementan con textos, 
imágenes y vídeos que se hayan considerado de interés para hacer más atractiva 
la historia narrada. 
 

 
Figura 18. Ejemplo RA en turismo histórico. 

 
Sin duda esta última aplicación es la más similar a la desarrollada en el modelo de 
negocios de esta tesis, por lo cual se le pondrá especial foco para tomar sus mejores 
características. 
 
El crecimiento y adopción de la RA en las últimas generaciones de teléfonos móviles 
manifiestan un impulso al renacimiento de contenido RA para viajes, lo cual 
permitirá una mayor expansión para esta aplicación. 
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6.4. ANÁLISIS 
 
En esta sección se pretende realizar un análisis de las fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas de la tecnología de RA aplicada al turismo nacional.  
 
Este análisis se basó en la revisión de los datos entregados más arriba y también 
de entrevistas realizadas a expertos en el área de la tecnología y turismo. 
 
Con el objetivo de ser más figurativo, se muestra un diagrama de bloques con el 
planteamiento principal de esta tesis en la figura 19 para poder definir bien los 
alcances de la aplicación de RA, para la primera y segunda fase del proyecto. 
 

 
Figura 19. Diagrama bloques plataforma RA. 

 
A partir de la figura 19, se puede entender bien hasta dónde llega el alcance de esta 
tesis para poder definir bien un análisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades 
y amenazas (FODA) que presenta este proyecto. Este análisis resumido se puede 
apreciar en el diagrama mostrado en la tabla 1. 
 

Tabla 1. Análisis FODA. 
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Principalmente, como se puede apreciar de todo lo expuesto, esta tesis consiste en 
conectar a los turistas de lugares históricos con los desarrolladores de contenido 
RA, todo con el fin de que los turistas puedan obtener una experiencia más 
enriquecedora en la visita que estén realizando, incluso que puedan interactuar con 
los lugares.  
 
Para poder lograr esto se establece una primera fase de desarrollo, en que el 
gobierno con sus campañas de turismo tecnológico resulta esencial, ya que con el 
financiamiento que entregue el gobierno se podrá construir una base de lugares 
históricos potenciados con RA, siempre a través de la creación del contenido con 
los desarrolladores.  
 
La segunda fase consiste en conectar a los turistas con los desarrolladores, tal como 
se plantea en el objetivo principal. 
 
Para poder concretar el objetivo principal se plantean distintos medios de difusión y 
apoyo a través de comunidades, operadores y OTA’s. 
 
7. MODELO DE NEGOCIOS 
 
A continuación se define el modelo de negocios a partir de dos metodologías, 
Canvas y Digital, con el fin de plantear lo mejor de ambos sistemas. Esto producto 
de que el tema de la tesis se envuelve en torno al mundo digital y el realizar un 
modelo sólo bajo el modelo Canvas no es suficiente. 
 
7.1. ELEMENTOS CLAVE DE UN MODELO DE NEGOCIOS CANVAS 
 
En esta sección se definirán los principales puntos a considerar en la evaluación 
del modelo de negocios Canvas de Alex Osterwalder. 
 

7.1.1 Segmentos clientes 

 
Antes de definir la propuesta de valor resulta necesario definir a quienes está 
dirigido el producto. La aplicación de RA está dirigida a 2 segmentos, los clientes 
por el lado de los usuarios, correspondientes a los turistas que utilizarán la 
aplicación y los clientes por el lado de los operadores, correspondientes a las 
entidades del gobierno que proporcionarán las facilidades para la utilización de la 
aplicación de RA. 
 
El segmento de clientes se divide en 2 categorías y la segunda categoría en 2 fases: 

 Turistas/Usuarios: Consumidores. 
- Turistas de los 25 a los 50 años, nacionales (inicialmente). 
- Usuarios de teléfonos con sistema Android o IoS. 

 Primera fase: 
o Entidades Gobierno/Operadores: 

- Ministerio de Turismo, turismo municipal, interesados en utilizar 
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el turismo como una herramienta de explotación de la actividad 
comercial. 

 Segunda fase: 
o Desarrolladores de contenido RA: Oferentes 

- Empresas con la capacidad de desarrollar tecnología de RA 
sobre lugares turísticos. 

 

7.1.2 Propuesta de valor 

 
En la propuesta de valor se define la razón por la cual los clientes va a elegir el 
producto o servicio. Para lograr ser elegidos, la aplicación debe satisfacer las 
necesidades de los clientes. Estas necesidades se describen a continuación. 
 

7.1.2.1 Usuarios 

 
Los usuarios corresponden a los turistas que visitarán Santiago y utilizarán la 
aplicación de RA para poder conocer y entender mejor la cultura histórica de la 
capital. Los principales dolores que pretende resolver la aplicación de RA para estos 
usuarios son los siguientes: 

 Fácil acceso. 
 Fácil entendimiento de la historia. 
 Aplicación gratis. 
 Posibilidad de aportar al contenido a bajo costo. 

 

7.1.2.2 Operadores 

 
Los operadores corresponden a las entidades del gobierno descritas más arriba, 
quienes proporcionarán este servicio a su costo, con el objetivo de aumentar el 
turismo local en Santiago y así poder potenciar la actividad comercial. Por ende los 
principales beneficios que podrán obtener los operadores de la aplicación de RA 
son los siguientes: 

 Mayor atracción de turismo local. 
 Incrementar actividad comercial. 
 Recolección de información de los gustos de los turistas. 

 
Para esta tesis en específico, los operadores estarán presentes sólo en una primera 
fase para poder crear una base de datos gratuita para los turistas. Luego en la 
segunda fase el modelo de negocios se fijará sólo entre turistas y desarrolladores. 
 

7.1.2.3 Oferentes 

 
Los oferentes son parte de la primera y segunda fase y corresponden a las 
empresas desarrolladoras del contenido de RA. Estas serán las encargadas de 
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proveer lo requerido por los usuarios o turistas y tendrá que ser un contenido de alto 
nivel para poder entregar una experiencia inmersiva e interactiva. 

 Mayor flujo de clientes. 
 Mayor exposición de la empresa. 
 Incremento de base de datos y posibilidades de expansión. 

 

7.1.2.4 Comunidades 

 
Este tema resulta de vital importancia, ya que a través de comunidades se pueden 
obtener los siguientes beneficios: 

 Accesibilidad. 
 Calidad de la comunidad que está condicionada por la participación, 

colaboración, diversidad e intercambio de información. 
 Las destrezas comunicativas entre usuarios y la relevancia del contenido. 

 
Por lo mismo dentro de estas comunidades se consideran algunos entes de turismo 
del gobierno como Chile es Tuyo y por otro lado las OTA’s para futuras expansiones 
orientadas al turismo internacional. Por otro lado la misma aplicación considera 
conformar una comunidad a través de un interés común “El turismo histórico”. 
 
7.1.3 Relación con el cliente 
 
En este punto se espera encontrar el cómo establecer una relación con el cliente 
objetivo. Y una vez establecida esa relación, cómo integrarla en el negocio en 
términos de costo y forma. 
 
Es el tipo de comunicación que se desea establecer con cada segmento de clientes 
para mantenerlo y lograr el posicionamiento esperado gracias a la propuesta de 
valor. Puede ser personal (por ejemplo, cara a cara), automatizada (correos 
electrónicos), a través de terceros (externalización de servicios), individual 
(personalizadas) o colectivas (a través de comunidades). 
 
Las características de los clientes son las que determinarán el tipo de relación que 
se tenga con ellos, dónde empieza y dónde termina la misma. 
 
En este caso se establecen los siguientes medios para las relaciones con los 
clientes: 

 Una aplicación gratuita para los clientes/usuarios para poder llegar más fácil 
a los mismos. 

 Interfaz de fácil acceso, para turistas y desarrolladores. 

 Promoción a través de redes sociales como Facebook, OTA’s, aplicaciones 
turísticas como Visit a City y otros. 

 Asistencia on-line. 

 Puntos turísticos para poder hacer llegar la información de la aplicación a los 
turistas. 

 Municipalidades de Stgo., las cuales son parte importante de los clientes 
también.  
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7.1.4 Canales 
 
En esta sección se intenta definir a través de qué canales se quiere llegar a los 
clientes y determinar cuáles funcionan de mejor forma, cuánto cuestan y cómo 
podrían ser integrados en la estructura actual de rutinas. 
 
Son los medios por los cuales se va a explicar (preventa) y entregar (venta y 
posventa) la propuesta de valor al segmento de clientes objetivo y dependerán, al 
igual que las relaciones, de sus propias características. 
 
Pueden ser directos, indirectos, propios y/o de socios. Mientras que los directos se 
traducen en un mayor margen de utilidad, pero en un alto costo de implementación 
y puesta en marcha. Los indirectos reportan menor beneficio, pero un gran alcance. 
Lo ideal es encontrar el equilibrio para maximizar los ingresos. 
 
Los canales seleccionados para esta tesis son los siguientes: 

 Página Web: indirecto, gran alcance, menor beneficio. 

 Redes sociales: indirecto, gran alcance, menor beneficio. 

 Visit a city: directo, menor alcance, mayor beneficio. 

 Trip Advisor (OTA´s): directo, menor alcance, mayor beneficio. 

 Chile es Tuyo: directo, buen alcance, gran beneficio y parte de los entes 
operadores/financiadores. 

 Chile Travel (futuro): directo, buen alcance, gran beneficio y parte de los 
entes operadores/financiadores para una expansión futura al mercado 
turístico internacional. 

 Sernatur: directo, buen alcance, gran beneficio y parte de los entes 
operadores/financiadores. 

 
7.1.5 Socios clave 
 
A continuación se definen los proveedores claves y las motivaciones para estar 
asociados con ellos. 
 
Son los agentes o stakeholders con los que la asociación y el acuerdo es elemental 
para llevar adelante el modelo de negocio. 
 
Es importante destacar que un punto clave de colaboración para los emprendedores 
es compartir recursos, costos, derechos y obligaciones con terceros. Se reparte el 
beneficio, pero también el riesgo, pudiendo tener independencia laboral. A este 
hecho se le llama innovación abierta. 
 
Después de realizar un análisis se determina que los principales proveedores para 
el correcto desarrollo de la aplicación son los siguientes: 

 Proveedor de servidor: resulta de alta importancia, ya que aquí es donde se 
alojará la aplicación, por ende los servidores deben estar disponibles 24/7, 
con el fin de prestar los servicios de forma ininterrumpida a los usuarios. Esto 
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resulta clave, ya que cualquier falla en la continuidad del servicio significa 
una molestia para el usuario, lo cual puede llevar a que este deje de utilizar 
la aplicación. 

 Programadores: resulta ser una pieza clave de este modelo, ya que son ellos 
los que armarán la aplicación, la cual como se define también más arriba en 
los proveedores, no puede fallar en momento alguno. Además es a través de 
la aplicación que se entrega el contenido, esta es la imagen de la aplicación 
ante el usuario en cuanto a su parte funcional. 

 Diseñadores y auditores del sistema: estos son esenciales dentro de la 
elaboración del entorno de la aplicación, de como ésta se ve. Es de suma 
importancia que la aplicación sea de fácil uso y con un entorno atractivo. Con 
el fin de que el usuario pueda acceder fácilmente al contenido y le resulte 
atractivo el entorno para no salir de la aplicación. 

 
7.1.6 Actividades clave 
 
Aquí se describen las actividades claves que se requieren en la propuesta de valor 
y que son importantes en las relaciones con los clientes y los canales de 
distribución. 
 
Son las tareas, pasos o secuencias esenciales que se deben llevar a cabo para 
poder entregar la propuesta de valor y generar relaciones con los clientes a través 
de los canales. Forman parte, en cierta forma, de las principales áreas funcionales 
del negocio (administración, producción, marketing y ventas). 
 
Estas se podrían considerar una de las partes más complicadas del modelo, por lo 
tanto se hizo una revisión meticulosa de estas actividades para finalmente definir 
las siguientes como las más importantes: 

 Desarrollo de Software: esta es considerada una de las actividades claves, 
ya que el desarrollo del software debe ser de alto estándar, para prestar todas 
las funciones ofrecidas al cliente sin problemas y dar una experiencia al 
cliente única. 

 Presentación prototipo a entidades del gobierno: esto es clave, ya que para 
poder con vencer a algunas de las entidades del gobierno a financiar esta 
aplicación, se le deberán mostrar las capacidades que tiene, por lo que el 
desarrollo del prototipo resulta de suma importancia. 

 Publicidad: en cuanto a la publicidad, esta debe ser dirigida estratégicamente 
por los distintos medios y comunidades para que sea lo más efectiva y 
económica posible. 

 
7.1.7 Recursos clave 
 
Los recursos clave son los que van implícitos en la propuesta de valor y son 
fundamentales en las relaciones con los clientes y los canales de distribución. 
 
Pueden considerarse como los activos estratégicos que se deben tener para crear 
y mantener el modelo de negocio, desde activos inmovilizados hasta el know-how. 
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En suma, equivalen al valor total de la compañía y, por tanto, de la inversión 
requerida. 
 
Como en todo plan, está el lado monetario y en esta sección es un aspecto que 
adquiere relevancia debido a que el negocio será viable si los recursos se eligen 
con idoneidad en relación a los esfuerzos financieros, intelectuales y otros. 
 
Una pregunta muy común en estos últimos tiempos es si se debe externalizar o no 
externalizar. 
 
En el caso de esta tesis se definen los siguientes recursos claves: 

 Prototipo: este es uno de los principales recursos, pero ya que el modelo se 
enfoca a la aplicación y el turismo, el desarrollo del prototipo claramente se 
externalizará, pero la post venta se mantendrá. 

 Conectividad: esto representa uno de los puntos más importantes de esta 
tesis, ya que sin conectividad la aplicación no podría cumplir ninguna de las 
funciones para la que será desarrollada. La conectividad deber ser sencilla y 
en general disponer de una señal de GPS para la geolocalización y una 
conexión wifi sólo para la descarga del contenido. No se requiere de una 
conexión a internet todo el tiempo, lo cual evita la necesidad del roaming para 
futuros usuarios extranjeros. 

 Encuestas: las encuestas son parte importante de los recursos, ya que a 
partir de esto se logra definir que los usuarios están interesados en utilizar 
una aplicación que les permita aprender más de lugares turísticos históricos, 
y cuánto estarían dispuestos a pagar por la misma. 

 Personal: el personal para el desarrollo y mantención de la aplicación 
también es clave, ya que de ellos dependerá con que facilidad se podrá 
mover el usuario a través de la interfaz de la aplicación y que tanto aporte 
percibirán del contenido entregado. También estarán encargados de 
mantener la aplicación funcionando y estable. 

 Alojamiento Web: el alojamiento web es importante, ya que será la imagen 
estable de la aplicación. 

 Comunidades de Turismo: además del prototipo, la conectividad y el 
personal, este recurso resulta fundamental, ya que a través de estas 
comunidades se quiere dar a conocer la aplicación que es de interés común 
para todos sus integrantes. Con esto se pretende abarcar más usuarios en 
menor tiempo. 

 
7.1.8 Estructura de ingresos 
 
En esta sección se define qué tipo de valor están dispuestos a pagar los clientes, 
cómo prefieren pagar y cuánto contribuye cada flujo de ingresos individuales a los 
ingresos totales. 
 
Describe las principales formas en que el negocio genera ingresos, así como el flujo 
y la frecuencia de los mismos. Es, por tanto, la consecuencia de todas las acciones 
llevadas a cabo para los segmentos de clientes, mediante los canales de venta, con 
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ayuda de los agentes involucrados y como resultado de los recursos y las 
actividades clave. 
 
Hay que ser precavidos con este aspecto porque, en la mayoría de los casos, los 
modelos de ingresos en los negocios cambian con el tiempo; principalmente cuando 
se trata de un emprendimiento. 
 
Cuanto más se vende, más ingresos se obtienen, pero mayores gastos se afrontan. 
 
En este caso se plantea percibir los ingresos con las siguientes modalidades: 

 Sistema de pago mixto 
o Open Access: se define esta opción, ya que las entidades del gobierno 

estarían encargadas de subvencionar la aplicación, lo cual permitiría 
que los usuarios hicieran uso gratis de la misma. El flujo de ingresos 
será mensual y constante en su monto. 

o Fremium: por otro lado se plantea esta opción, ya que se piensa 
ofrecer algunas opciones más avanzadas dentro de la aplicación, las 
cuales deberán ser pagadas por los usuarios que quieran utilizarlas. 
El flujo de ingresos será variable. 

 
Para los medios de pago se definen las siguientes alternativas: 

 Webpay. 

 Paypal. 

 Medios de transferencia electrónica. 
 
7.1.9 Estructura de costos 
 
Aquí se definen los mayores costos del negocio. Qué recursos y actividades son los 
más caros. 
 
Son todos los costos a los que tendrá que hacer frente la empresa para que funcione 
el modelo de negocio. Provienen de las actividades clave, los socios clave y los 
recursos clave. Es esencial identificar la causa de cada costo y su tipología (fijo o 
variable), así como la estructura que se va a establecer a largo plazo. 
 
Aquí se determina la importancia de tener equilibrio financiero y saber con qué caja 
se va a contar para poder afrontar deudas y pagos a terceros. Esto es, empezar 
alcanzando el punto muerto hasta llegar a obtener mayores ingresos que gastos y 
superar el famoso valle de la muerte. 
 
Los principales pagos identificados para la aplicación de RA son: 

 Pago personal desarrollo de la aplicación y administración 

 Pago dominio y alojamiento Web 

 Pago de publicidad 

 Pagos mensuales por mantención 

 Pago desarrolladores 
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7.1.10 Resumen Modelo Canvas 

 
En la tabla 2, se muestra un resumen con las definiciones del modelo de negocios 
que se adoptará para la tecnología de RA. 
 

Tabla 2. Resumen Canvas. 

 
 
En la sección 7.2. se explicará como el modelo de negocios Canvas se 
complementa con el modelo de negocios digital, explicando el gran aporte que 
entrega con respecto a aspecto como contenido, experiencia del cliente y otros. 
 
7.2. MODELO DE NEGOCIOS DIGITAL 
 
Inicialmente, el concepto de modelos de negocios digital nace de la idea de crear 
mayor valor a un modelo de negocios mediante la aplicación de nuevas tecnologías.  
 
La idea de esta sección es explicar el aporte complementario que el modelo de 
negocios digital le da al modelo de negocios tradicional (Canvas). El marco de esta 
definición se ha hecho en base a los autores Peter Weill y Stephanie L. Woerner tal 
y como se menciona en el marco conceptual. 
 
Una de las categorías más interesantes y con mayor aplicación a esta tesis es la de 
Ecosystem driver, ya que presenta las siguientes características: 

 Convertirse en el destino por defecto de los usuarios. 

 Ofrecer productos complementarios y competitivos a través de Freemium u 
otros. 
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 Asegurar una experiencia superior del usuario mediante la interfaz de RA. 

 Obtener información de todas las interacciones de los usuarios para poder 
alimentar la base de datos para las entidades del gobierno. 

 Conectar necesidades de usuarios con proveedores (gobierno). 

 Obtener ganancias de las acciones señaladas más arriba. 
 
De acuerdo a lo anterior, resulta fundamental combinar este modelo de negocios 
con el Canvas, puesto que la tesis trata sobre una plataforma digital para la 
aplicación, la cual tiene directa relación con esto. Los autores definen el análisis de 
acuerdo a los siguientes puntos: 

 Contenido - ¿Qué se consume? 

 Experiencia del cliente - ¿Cómo está armado? 

 Plataforma - ¿Cómo se entrega? 
 
7.2.1 Contenido 
 
En esta sección de acuerdo a lo definido en el marco conceptual se referirá al 
producto e información, donde se dan a conocer los diversos aspectos relacionados 
con la plataforma digital y su oferta. 
 
También se plantean las siguientes preguntas para determinar la propuesta de valor 
a través de las debilidades y fortalezas: 
 

 ¿Se generan contenidos nuevos o actualizados para generar mayor 
relevancia en el mercado? 

o Claramente si se generan nuevos contenidos a través de la RA, la cual 
muestra la historia de una forma entretenida e interactiva, además se 
va actualizando mediante los mismos usuarios, quienes pueden ir 
aportando con opiniones o sugerencias para mantener la aplicación al 
día. 

 De los contenidos provistos hoy, ¿qué encuentran más valioso sus clientes? 
¿Tiene otro contenido interno que será provisto a los clientes, por pago o 
gratis? 

o Considerando que la empresa aún no existe, sin duda una de las 
cosas más valiosas y atractivas es la gratuidad para el uso de la 
aplicación, la cual será financiada por entidades del gobierno 
relacionadas al turismo. Además se contará con otras funciones 
avanzadas para los clientes, las cuales tendrán un costo adicional bajo 
un sistema de pago Freemium. 

 ¿Quién es responsable por el contenido en su compañía? ¿Es la 
responsabilidad sobre los productos e información digital sobre los productos 
físicos de diferentes grupos?  

o Inicialmente, puesto que es una empresa que recién se formará, el 
responsable del contenido será el mismo creador de la aplicación, 
asesorado por expertos en historia, turismo e informática para poder 
entregar las mejores características de los 3 mundos unidas en un solo 
paquete.  
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7.2.2 Experiencia del cliente 
 
De acuerdo a lo definido en el marco conceptual, aquí se hace referencia a la calidad 
de la interacción entre los clientes y el contenido, lo cual es influenciado por la 
facilidad del uso del mismo y la forma en que se presenta al cliente. A menudo esto 
se presenta de forma sinérgicamente combinada y a través de múltiples canales. 
 
Para poder evaluar este punto se plantean las siguientes preguntas como auto-
evaluación de la experiencia del usuario: 

 ¿Sabe qué tan buena es su experiencia de usuario? ¿Quién es el dueño? 
¿Qué aspectos de relacionarse con la empresa les gustan o frustran a sus 
clientes? 

o Al tratarse de una nueva aplicación/plataforma, no se cuenta con 
datos fidedignos de la experiencia real del usuario, pero el 
planteamiento del uso de la aplicación para la experiencia del usuario 
está totalmente orientada al usuario para que se sienta dueño de la 
misma. Tal como se mencionó más arriba, ante cualquier 
inconveniente que pueda encontrar el usuario, la aplicación contará 
con la capacidad de recibir retroalimentación para poder realizar 
mejoras según corresponda, todo con el fin de llegar a tener una 
experiencia de usuario única. 

 

 ¿Qué cantidad de su ganancia se genera en línea? ¿Cómo puede aumentar 
la venta en línea cruzada? 

o Toda la ganancia se generará en línea, con ingresos fijos y variables. 
En esta tesis no se plantea venta cruzada en esta primera fase, pero 
en fases futuras se podrían plantear diversas opciones, como 
promociones de paseos turísticos por ejemplo. 

 ¿Cómo puede amplificar la voz del cliente para ayudar continuamente a la 
mejora de la experiencia del cliente? 

o Tal como se indica anteriormente, se espera ampliar la voz del cliente 
con los aportes que este mismo podrá ir realizando a la aplicación, en 
cuanto a contenido y además de acuerdo a la posibilidad de enviar 
comentarios con el fin de poder mejorar el contenido y la interfaz, para 
finalmente brindar una experiencia de usuario única. 

 ¿Quién tiene la mejor experiencia de usuario en la industria entre los 
competidores más tradicionales? ¿Entre nuevas empresas? 

o En Chile aún no existe esta tecnología de RA aplicada al turismo, por 
lo que no hay mucho donde comprar. Si echamos un vistazo al 
extranjero, si se han implementado diversas aplicaciones similares, 
especialmente con origen en España (quien tiene un gran avance en 
estas tecnologías orientadas al turismo), las cuales se han 
desarrollado no sólo dando un enfoque de RA estática, si no 
agregando mucha más vida y movimiento al contenido, mostrando 
escenas montadas de cómo vivía la gente en tiempos pasados. 
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 Qué cambios, incluyendo cirugía organizacional, ¿habría que hacer para ser 
la mejor experiencia de usuario en su dominio? 

o En este caso, al tratarse de una nueva empresa, no habría que realizar 
muchos cambios, ya que la estructura inicial se planteará en base a 
las necesidades de este nuevo proyecto. 

 
Si se relacionan estas preguntas con las realizadas en la definición de contenido, 
es interesante destacar que al tratarse la tesis de un proyecto nuevo, la plataforma 
también es nueva, y ésta nace con la experiencia de usuario ya en mente. 
 
7.2.3 Plataforma 
 
Según el marco conceptual, aquí se define el contenido que se entrega a los clientes 
a través de un set de procesos internos digitalizados, información e infraestructura 
como también servicios externos. El libro WYDBM establece las siguientes 
preguntas de autoevaluación: 

 ¿Qué tan buenas son sus plataformas digitales internas? ¿Quién es el 
dueño? ¿Son fáciles de usar para innovar internamente? 

o Puesto que se trata de una nueva empresa, aún no existen 
plataformas internas, pero se piensa elaborar una plataforma sólida. 
Una de las mayores ventajas de desarrollar una plataforma 
tecnológica desde el comienzo es que permite construirla con la visión 
de un modelo de negocios digital, lo cual implica lo siguiente: 

▪ Pública: la plataforma está concebida para ser expuesta tanto 
interna como externamente. De esta forma, tanto clientes 
internos como socios y clientes externos pueden consumirla. 

▪ Extensible: la plataforma permite su extensión con esfuerzos 
mínimos o razonables, entendiendo que su evolución sucederá 
en el largo plazo mediante integración con nuevos socios, 
proveedores y clientes. 

▪ Robusta: la plataforma es tolerante a fallos y responde de 
manera consistente ante eventualidades. Entrega un soporte 
tecnológico eficaz para una experiencia de usuario sólida.  

▪ Segura: la plataforma sigue las mejores prácticas de seguridad 
de la industria, permitiendo una integración que asegura los 
intercambios de información entre socios, proveedores 
externos y transacciones internas. 

▪ Documentada: la documentación de la plataforma permite a 
cualquier individuo familiarizado con la tecnología, integrar su 
propia plataforma a través de interfaces. 

 ¿Cómo puede exponer más su plataforma digital interna a sus clientes o 
socios? 

o El planteamiento para poder exponer más la plataforma a los clientes 
es utilizando los siguientes medios: 

▪ OTA’s. 
▪ Comunidades turísticas como Visit a City, Smart City, etc. 
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▪ Chile es Tuyo. 
▪ Transforma Chile. 
▪ Sernatur. 

 ¿Qué tan buenas son las plataformas de sus socios? ¿Se puede vincular con 
facilidad a esas plataformas? 

o Las plataformas de los socios están bien desarrolladas y cumplen con 
las mismas características que la plataforma propia, Además, al 
tratarse de plataformas conocidas por un lado y de entidades del 
gobierno por otro, son muy confiables, tanto para el cliente como para 
la plataforma propia. 

 
En resumen y basados en el libro WYDBM, la idea es que la aplicación/plataforma 
siga un diseño de negocio del tipo Ecosystem driver, ya que presenta las siguientes 
características: 

 Convertirse en el destino por defecto de los consumidores. 

 Ofrecer productos complementarios y competitivos. 

 Asegurar una experiencia superior del usuario. 

 Obtener información de todas las interacciones de los usuarios. 

 Conectar necesidades de usuarios con proveedores. 

 Obtener “rentas”. 
 
8. PROTOTIPO 
 
Como parte de la tesis se propuso realizar un prototipo de la aplicación, con el fin 
de darle mayor sustento a toda la tesis. En esta instancia el MVP (minimum value 
product) corresponde a un Mock-up de la aplicación. A continuación se muestra 
como luciría la interfaz de la aplicación. 
 

 
Figura 21. Interfaz Aplicación. 

 
También se desarrollaron algunos ejemplos de como se implementaría la RA sobre 
los lugares históricos. Los ejemplos son los siguientes: 
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Figura 22. Simulación Iglesia San Francisco. 

 

 
Figura 23. Simulación Estación Mapocho. 

 
Por otro lado también se realizó una evaluación del Mockup generado con una 
muestra de 25 personas y en el anexo 11.4 se pueden ver los comentarios más 
reiterativos. De estos comentarios destacan los siguientes: 

 Recomendar recorridos. 

 Promocionar hoteles, restaurantes. 

 Habilitar comentarios de cada foto. 

 Automatizar detección de la ubicación por geolocalización. 
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8.1. EVALUACIÓN ECONÓMICA 

 
En cuanto al precio para poder lograr obtener este producto terminado, este se 
establece en torno a los CLP$ 15MM, esto sólo incluye los costos por desarrollo de 
software y contenidos.  
 
Por otro lado se tienen los costos fijos, los cuales se calculan en torno a los CLP$ 
3MM mensuales, o sea CLP$ 36MM anuales, esto incluye al soporte técnico, costos 
de servidores, mantención de software y otros. No considera los costos a pagar a 
los desarrolladores, ya que esto será pagado por los mismos turistas. 
 
Los ingresos se estiman en la primera fase por contribución del gobierno, tipo capital 
semilla, con lo que se piensa reunir alrededor de CLP$ 20MM, esto alcanza para 
poder subvencionar la inversión inicial de la aplicación y el contenido base para que 
los turistas lo puedan consultar. 
 
Luego en una segunda fase, los ingresos serán de tipo Freemium-Premium, ya que 
el turista querrá acceder a nuevos sitios de RA e interactuar con los mismos, lo cual 
generará la solicitud a los desarrolladores. Según las encuestas realizadas para 
esta tesis, el turista promedio está dispuesto a invertir hasta CLP$ 3.000 en una 
aplicación o contenido adicional. Además de acuerdo a esta misma encuesta, 
puesto que el objetivo es atraer mayor turismo nacional a Stgo., se estima que al 
menos la disponibilidad de la aplicación atraerá a un 10% más de turistas de la 
región más visitada del país al año, esto equivale a 200.000 turistas más, de los 
cuales al menos el 40% (ver encuestas) estará dispuesto a pagar por mayor 
contenido.  
 
Si se multiplica este número por el valor unitario que está dispuesto a pagar el 
turista, esto da un total de CLP$ 240MM anuales. Este número es muy atractivo, 
pero el 70% del mismo se lo llevarán los desarrolladores (estimado en base a costos 
de HH de los desarrolladores y los tiempos para crear el contenido). El 30% restante 
es el que queda para la empresa planteada en esta tesis, lo cual da un total de CLP$ 
72 MM anuales. 
 
Finalmente, realizando cálculos sencillos, se puede calcular que el retorno de la 
inversión para este proyecto es menor a 1 año. 
 
9. CONCLUSIONES 
 
De acuerdo a todo lo investigado y desarrollado en esta tesis se puede concluir lo 
siguiente en cuanto al desarrollo del modelo de negocios: 

 Inicialmente se decide comenzar sólo en la región de Santiago con turistas 
nacionales, ya que es donde hay mayor cantidad de habitantes y además es 
la tercera ciudad que recibe más turistas en Chile, alrededor de MM1. Por 
otro lado presenta una gran oportunidad a futuro para ofrecer la aplicación a 
turistas extranjeros, en esta fase estos no fueron considerados dentro de los 
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supuestos. 

 Gran potencial de desarrollo en aplicaciones móviles, según estadísticas de 
Digi-Capital, esto tuvo un aumento entre el 2016 y 2017 de un 40%, sumado 
a la gran implementación futura de RA en el turismo y otros sectores, que de 
acuerdo al IDC crecerá de aquí al 2022 casi un 70%. 

 Fácil conexión mediante tecnologías GPS, no se requiere Roaming esto es 
útil para desarrollo futuro con turistas extranjeros. 

 Primero se desea construir una empresa sólida de forma local, para luego 
crecer al extranjero. Esto permitiría solventar la inversión en menos de un 
año. 

 En cuanto a la plataforma, se plantea desarrollar mayor investigación para 
poder sacarle el máximo provecho y poder desarrollar una base de datos con 
información útil con el fin de que ésta sea utilizada para fomentar aún más el 
turismo y aumentar la actividad comercial. 

 La aplicación presenta una excelente oportunidad de desarrollo para la 
primera fase de este proyecto, ya que su implementación va de la mano con 
el enfoque que le quiere dar el país al turismo tecnológico. Además del 
enfoque tecnológico que el país le está dando al turismo, también hay otras 
entidades mundiales, como la OMT, apuntando al mismo objetivo, digitalizar 
el turismo en Chile. Todo esto enfocada a que la tecnología de RA es la que 
tiene mayor proyección en turismo en turismo y que llegó a generar en 2014, 
sólo en España, casi 2.000 millones de euros. 

 En cuanto a la escalabilidad, esta presenta un gran potencial que va de la 
mano con la creación de contenido de parte de los desarrolladores, el cual 
deberá ser de gran calidad y creado con gran rapidez. 

 Algunos de los socios más relevantes son las OTA’s y aplicaciones como 
Visit a City, entidades del gobierno como Chile es Tuyo, Transforma Turismo, 
etc., mediante las cuales se hará mucho más conocida la plataforma de RA 
y su difusión será mucho más rápida en el entorno de los turistas. 

 Se plantea un contenido sumamente atractivo y educativo, además de una 
gran experiencia de usuario. Con estos 2 elementos clave se pretende 
cautivar a los usuarios, por lo mismo resulta sumamente importante la calidad 
del trabajo de los desarrolladores. 

 Para la implementación de la primera fase de la aplicación/plataforma el 
apoyo de entidades del gobierno resulta fundamental, ya que el modelo de 
negocios se basa en esto. Este será el principal ingreso, pero no el único, ya 
que se plantea también un modelo de ingresos Freemium-Premium para los 
usuarios que quieran hacer uso de funciones más avanzadas, donde se 
producirá el enlace con los desarrolladores. 

 Uno de los puntos débiles es la baja cantidad de desarrolladores conocidos, 
que no superan los 15, lo cual podría jugar en contra a la hora de tener una 
gran demanda de contenido por parte de los turistas. 

 Otro punto débil puede ser la velocidad con se genera el contenido por parte 
de los desarrolladores, por lo mismo es necesaria la fase 1 del proyecto para 
tener una base de contenido generada para poder captar clientes. 

 
En resumen, en base a todos los puntos señalados más arriba, queda clara la 
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definición del modelo de negocios para la aplicación/plataforma, aplicando el 
modelo de negocios convencional Canvas y el modelo de negocios digital. Este 
último le da otra perspectiva para poder evaluar los puntos de mayor importancia 
para poder llegar a tener éxito con la tecnología de RA. 
 
Como parte del análisis de los modelos, también se lograron entender las 
necesidades de los usuarios y desarrolladores de la tecnología de RA y comprender 
las tendencias de uso de aplicaciones similares. De este último punto se logró 
entender que esta tecnología ya existe en el extranjero, pero en Chile aún no se 
desarrolla, además la tecnología de RA tiene un gran potencial de desarrollo, ya 
que hoy en día en la curva de madurez de las tecnologías esta se encuentra en el 
segmento de aprendizaje. 
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11. ANEXOS 
 
11.1. HOJA DE RUTA TRANSFORMA TURISMO 
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11.2. COMUNIDADES (DENTRO DE LAS REDES) 
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11.3. ARTÍCULO OMT-CHILE Y LA REVOLUCIÓN DIGITAL 
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11.4. EVALUACIÓN MOCKUP DE LA APLICACIÓN 
 
Los principales comentarios que se rescataron de las simulaciones de uso de los 
encuestados son las siguientes: 

 “Falta mencionar qué lugares de interés se pueden visitas, faltan 
recomendaciones”. 

 “En las fotos faltan comentarios relatando la historia ¿qué pasaba ahí?”. 

 “Tal vez agregar una opción de música de la época histórica”. 

 “En la opción del menú – tus sugerencias – podría ir en otra sección como la 
tuerquita de seteo”. 

 “En la opción del menú – descarga contenido - ¿qué se descarga?”. 

 “Se podría agregar un vínculo de ayuda al patrimonio, colaboración con 
fundaciones, universidades, etc.”. 

 “Fácil de usar”. 

 “Es lógica”. 

 “Colores llamativos, pero no excesivos, no distraen”. 

 “Directo al grano, no busca sobre estimular al usuario”. 

 “Buena alternativa para turistas que quieren ahondar en conocimientos del 
lugar que visitan de manera interactiva”. 

 “Sería interesante tener una línea de tiempo como en Google Earth que 
permita ver fotos de distintas épocas” 

 “Me gustaría que tuviera información interesante sobre el lugar. Tal vez con 
la misma realidad aumentada como en la app de productos de supermercado 
que indica el contenido de un producto, link para más info.”. 

 “Falta interacción, por ejemplo ver comentarios de usuarios”. 

 “Poder agregar sitios “favoritos” y que cuando esté cerca me aparezca 
notificación de que hay un lugar interesante cerca”. 

 “En general es interesante el concepto”. 

 “Explicaciones de hechos históricos en línea del tiempo hasta actualidad”. 

 “Neutralidad de información”. 

 “Experto validador de información histórica, parámetros de certificación”. 

 “Opción agregar comentarios”. 

 “Información histórica de la foto/lugares”. 

 “Cómo llegar”. 

 “Información sobre seguridad”. 

 “Puntos cercanos a visitar, almorzar, caminar, visitas Stgo. (centros 
culturales)”. 

 “En el inicio la ciudad se debería seleccionar de forma automática según la 
ubicación geográfica del usuario. Si una persona quiere saber sobre lugares 
para visitar con anticipación puede modificar su ubicación”. 

 “Se podrían recomendar hoteles/alojamientos, restaurantes, etc.”. 

 “La app podría sugerir el recorrido y tiempos asociados a distintos circuitos, 
una ruta eficiente”. 

 “Sugerir puntos de vista donde se pueden sacar buenas fotos o selfies en los 
lugares”. 

 


