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RESUMEN

La industria del turismo se ha distinguido por un crecimiento ininterrumpido a lo largo
del tiempo y un sostenido aumento en ingresos a raiz del gasto en tours y actividades,
con las empresas de este sector finalmente adaptandose a la era digital y el fendmeno
de la economia colaborativa entregando a las personas mayor flexibilidad,
personalizacion y autenticidad para elegir qué hacer en sus destinos.

El presente informe tiene como objetivo mostrar el disefio de un modelo de negocios
basado en ayudar a los servicios turisticos, esto debido a la inexistencia de una
plataforma que logre juntar las opciones de una determinada zona de Chile, de manera
efectiva, dando la posibilidad de reservarlas de manera directa, basandose en el
modelo de negocios de Booking.com, el cual ha conseguido ayudar aumentar las
reservas de los servicios de hospedaje alrededor del mundo.

Para lograr realizar este proyecto en primer lugar se realizard un andlisis estratégico
donde se contextualizara el escenario actual del sector. A partir de este andlisis es que
se construye un modelo de negocios en base a supuestos, planteandolo a través de un
Business Model Canvas, que se enfocara principalmente en los servicios de guiado,
excursiones y actividades, bajo un concepto de calidad y seguridad de la prestacién
entregada.

Parte fundamental para la construccion del modelo de negocios es el estudio de la
demanda y el funcionamiento del area, para lo cual se utiliz6 andlisis Pestel y las cinco
fuerzas de Porter, ademas era necesario comprender las necesidades, deseos y
falencias de los usuarios clientes, construyendo el perfil de los proveedores de servicios
o clientes a través de mapa de empatia, respaldados por encuestas. Una vez
terminado los diferentes analisis se validé o itero si fue necesario los diferentes
supuestos planteados en el modelo inicial para lograr crear un negocio competitivo en el
mercado y que llamara él interés de los futuros clientes.

Una vez validado los puntos necesarios con los usuarios y clientes, se procede a
analizar todo lo relacionado la estructura de costos e ingresos, para conocer Si existe la
demanda necesaria para hacer a estos factibles en el futuro, ademas de elegir las
alternativas que mas calzan con la viabilidad del proyecto.

Para complementar el disefio de la aplicacién se mostrara un maqueteo simple de esta,
explicando las diferentes aberturas y funcionalidades que tendra la plataforma con el fin
de lograr una mejor visualizacion de lo que seria el proyecto una vez implementado.
Junto con esto se procede a crear un plan de negocios de manera mas simple,
evaluando la proyeccién que tendra el proyecto a cinco afios y las acciones que se
deberan realizar a lo largo de estos, para lograr demostrar la factibilidad futura de la
plataforma, el plan contempla plan de ventas, marketing, recursos humanos vy
financiero. Todo el proyecto tiene como fin de poseer un modelo de negocios validado y
desarrollado, para una futura implementacion en conjunto a una empresa o
inversionista, logrando asi un impacto positivo dentro del turismo en Chile, abriendo el
camino a la innovacion de este importante rubro.



AGRADECIMIENTOS

Quiero agradecer a todas las personas que fueron parte de esta etapa de mi vida, la
tuvo diversas dificultades que me hicieron guiarme por otra vocacion, cuestionandome
la decision de haber entrado a esta universidad y facultad, pero el grupo de personas
gue conoci en el camino me hacen estar agradecido de mis decisiones, ya que logre
hacer un grupo que durara para toda mi vida, por eso agradezco a Amanda, Contre,
Oscar, Coto, Nati, Maru y Nibaldo, que hicieron que mi paso por la universidad no
fuera solo sufrimiento, acompafidndome para pasarlo y bien y divertirnos en la
facultad.

También deseo agradecer a mi familia, a mi hermana Dana que siempre a estado ahi
para mi y ayudando a todos a tener una familia mas unida, a mi Padre que se volvié un
Pilar fundamental en esta etapa, incluso cuando decidi realizar otra carrera
profesional, teniendo problemas personales consigo, siempre ha estado para
ofrecerme una mano cuando lo necesito. También agradezco a mi Madre que sin ella
no estaria en este lugar para empezar, ya que de pequefio me trato de inculcar lo
importante que son los estudios.

Por ultimo y no menos importante quiero agradéceme a mi, por darme las fuerzas de
terminar esta carrera a pesar de no querer seguir en este rubro mas adelante, ya que
puede abrirme diferentes puertas mas adelante.



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN EJECUTIVO.......eiisnsessisessssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses
AGRADECIMIENTOS ...t sesssssesssssssessssssssssssssssssessssssss s sssssssessssssssessssssssssssssssssessssssssssssses I
I INTRODUCCION ...cooirrererssiessessssessessssssssess s sssss s s ssss s sess s s 1
[.1 TURISMO Y PLATAFORMAS DIGITALES. ... ssissessssssssssesssssesssssssons 2
|.2 EVIDENCIA DE OPORTUNIDAD EN SUS AMBITOS RELEVANTES........cooo.. 3
I.3 IDENTIFICACION Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA........eeeeeeeeeeseeesecceceeeeeeene 5
[L4 OBJIETIVOS ...t sessssesssssssssssssssssess st sssss s ssss s ssss s sss s 7
[.5 MARCO CONCEPTUAL .ceteeeiseeesessssesssessseessssssssesssssssessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssnns 7
[.5.1 BUSINESS MOUEI CANVAS .......oviiiiiiisieeieie ettt nesenes 7
1.5.2 Metodologia de MalNOtra.............ccueivvveieieieieieeceeecece e 8
1.5.3 Analisis del Macroentorno del NEQOCIO...........cccceeueucuiiiiiesse e 9
1.5.4 Mapa de EMPALIA........cccoriireee e 10
1.5.5 Analisis de las Cinco Fuerzas de POIer..........ccoeerieeeensceeee s 11
1.6 METODOLOGIA ...cooieeeeeeseeseesseessssssesssss s sssssssss s sssssssss s ssss s 15
L7 ALCANGCES........ocoooeeeeeeeeens s ssss s sssss s s s ss s ssss s sssss s s s 17
[.8 RESULTADOS ESPERADOS ........ooireeesnsseeiseesssssssssssssssssessssssssesssssssssssssssssessssssssssssses 17
Il. DESARROLLO E ITERACION DE MODELO DE NEGOCIOS ... 18
[1.1 PLANTEAMIENTO INCIAL DEL MODELO ... sssssesssssssessssnns 18
1.2 ANALISIS MACROENTORNO DE NEGOCIOS........ooooooeeoeoseceeeeesseceeessseeesessseeee 21
1.3 DETERMINACION DE ATRACTIVO Y FUNCIONAMIENTO DE LA
INDUSTRIA ..ot sesssssessssssssssssssss s sss s ssssss s sss st 23
1.4 ANALISIS PESTEL ..cooooooeoeeeeeeeeoeeesessoeeesesesoeesesssseseeesssssssesssssssesessssssessssssssesesssssseesesssneesees 25
1.5 PRIMERA ITERACION LEAN CANVAS .....oooooooooooooeeeeeeeeoceeessssseeesesssseeessssseeesessseesee 27
11.6 VALIDACION SUPUESTOS........oooooooeeeoesscceeesssscseeesssssssesssssssssessssssssssssssssssesssssssesssssnseeseo 29
1.7 SERVICIOS TURISTICOS SUSTENTABLES Y GUIAS.....cccooooeeeeceeeressceee, 32
11.8 MAPA EMPATICO PROVEEDORES ......ooooooooooooeeeeeeeeeeeseeeeeeeeesessseeeeeseesssssseeeeeesessssse 33
1.9 SEGUNDA ITERACION DEL MODELO......oooooooooioceeeeseeeeececeeeeeeesesseeeeeseesssssemeeeee e 35
11.10 TERCERA ITERACION LEAN CANVAS .....oooooioeeeeeeeeeecceeeeeeeesesseeeeeseesssssemeeeee s 35
[1.11 SUSTENTABILIDAD EN EL TURISMO ...icoiriiisnsreiisessessssesssssssssssssssssessssssssesssses 36
11.12 CUARTA ITERACION LEAN CANVAS......oooooooooooceeeesesoeeessssssseesssssseeesssssssesesssmseesens 38



11.13 ANALISIS 5 FUERZAS DE PORTER .....oooooooooeeessceeessseeessssessssssessssseessssssesssseessse 39

[1.14 VIABILIDAD DE ESTRUCTURA DE COSTOS E INGRESOS........ommrnn. 41
[1.14.1 EStruCtUra de COSLOS......cvoiiiiiiirisieie ettt 41
[1.14.2 ProyeccCion de INQIESOS.......ccuvureririeieieieieeiete ettt es s senes 44

[II. MODELO DE NEGOCIOS FINAL .....cosmiirrererreeseseetsessessesesssssssssesssssssssssesssssessssssessssssesssssnns 50
IV IMMOCK UP ettt ess bbb 54
V. PLAN DE NEGOCIOS ... ssssesessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssnesssssnns 59
V.1 PLAN DE VENTAS ...ttt sssssssssssssssssssssss s ssss s ssss s sssssssssssssssssesssssesssssnens 59
V.2 RECURSOS HUMANOS ... ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnesssssnns 60
V.3 PLAN DE MARKETING ..ot ssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssnesssssnns 61
V.4 PLAN FINANCIERO ..ottt sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssnens 62
VI CONCLUSION ..o ssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssees 67

VI.L PASOS A SEGUIR. ...t sssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssesssssesssssesssssnnns 68
VIL BIBLIOGRAFIA ..ooooo e eseeeseesseeeessssseessssssssesssssssssessssssssssssssessesssssmseee e 70
VL ANEXOS ...t sssss s ssss st s sss st bbb 72

Anexo A: Plataforma “Y tl que planes?” y detalle de un tour en esta..............ccc......... 72

Anexo B: Encuesta: ¢ Como sabes que hacer en Chile?...........cnnreoenevcneninnnn. 74

Anexo C: Servicios turisticos y precios (en miles de pesos) en zona de interés.....76

Anexo D: Encuesta para proveedores de servicios (Preguntas base)..........cccccvuee... 76

Anexo E: Encuesta para guias (Preguntas Dase) ...........crerervonrevnnseieessvsessiesssesssseonn. 77

ANeX0 F: ENCUESLAS & fULUIOS USUAIIOS..........oreureeerreeeseseessssssssessssssssssssssssssessssssssssssesssssnens 77

Anexo G: Encuesta, Turismo Sustentable en Chile ..., 77

Anexo H: Conversacion con Amanda Pefia Echeverria............ceoereceececeeeeenenane. 78



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Servicios turisticos y sus precios, Sector Lago RaNCO .........cc.ccceerveeeereisereeeneessiessesennens 31
Tabla 2: Tabla de COSLOS SIMPIE ...t sss bbb ssssssasssnsans 44
Tabla 3: Llegada de extranjeros a Region de 10S Ri0S 2022...........coooererrereeeeneneressssesississeseneens 45
Tabla 4: Llegada de extranjeros a Regién Metropolitana 2022 .............cccoereeeenrreereenrssisnseseneen. 45
Tabla 5: Servicios o Actividades con Precio promedio en miles de pesos........erecreenernnnns 48
Tabla 6: Proyeccion de iNgreS0S SIMPIE ... sssssssss s sasssss s sasssnsens 49
Tabla 7: REQIONES @ QDAICAT ...ttt sss bbb ssssssasssnsas 60
Tabla 8: Organigrama INICIAL............ccoerieeeeeieee st sess s s ssssss bbb ssssssssasssnsans 60
Tabla 9: Plan de marketing digital Coturismo en miles de PesS0S.......cerecreenrerreneesesesssnnns 62
Tabla 10: Proyeccion de ingresos detallada a 1 @f0............oeeveeerineeceenessieseseees s 63
Tabla 11: Flujo de caja a largo plazo, idEa@l...............iieeeeeeeeeesee st ssessessesssnses 64
Tabla 12: Flujo de caja a largo plazo, NOrM@L..........c.eeeceeeneeeeeeeee et snaas 65
Tabla 13: Flujo de caja a largo plazo, PESIMUSTA ... senaes 66


file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229738
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229739
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229740
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229741
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229743
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229744

INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1: Primer BuSSINESS Lean CanVAS ... sssesssessssssssssssssssssssnnes 18
llustraciéon 2: Resultado pregunta ¢, Como buscas que actividades realizar dentro de Chile?
(EXLFANJEIOS) ...ereererierireirississerssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssassassssssssssssassanses 24
llustracién 3: Resultado pregunta ¢, Como buscas que actividades realizar dentro de Chile?
(NBCIONAUES) ...ttt bbbt bbb s e bbbt ae e bbbt s e bbbt ente s e s e bt 24
USEraCiON 4: ANAIISIS PESTEN ...ttt ss st enses 25
[lustracion 5: Business Model Canvas 2, Primera iteraCion.........coowoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeevevevevevevevevessrenees 28
llustracion 6: Resultados pregunta ¢, Te interesa reducir el impacto ambiental de tus viajes?
....................................................................................................................................................................................... 29
llustracién 7: Resultados pregunta ¢ Normalmente sabes elegir la alternativa mas
sustentable para tUS aCHVIAAAES? ...t sessssss b ssssss s s sssssssssssnsans 29
llustracién 8: Resultados pregunta ¢ Estarias dispuesto a pagar un precio mas elevado por
UN@ actividad SUSTENTADIE? ...ttt nses 30
llustracion 9: Resultados pregunta ¢, Cuénto mas estarias dispuesto a pagar por un servicio
SUSTENTADIE? ...ttt sttt 30
llustracion 10: Business Model Canvas, Validacion (Iteracion 1)...........ceveeerreeeeeenriesrensenenns 32
llustracion 11: Mapa empatico proveedor de Servicios tUriStiCOS..........ccouevevereerrerresreerensiesssseenanns 33
llustracion 12: Mapa €MPALICO QUIAS ......c.ccceiurveiereeeirieiesieessse st ssssses s s ss s sasssesanns 34
llustracion 13: Business Model Canvas, Iteracién 2, Validacion con proveedores.................... 35
llustracion 14: Business Model Canvas, Iteracion 3, Validacidn con usuarios............c.ceeevenne. 36
llustracion 15: Respuestas a pregunta ¢ Conoces el Sellos "S" de sustentabilidad?................. 37
llustracion 16: Respuestas a pregunta ¢ Crees que el Sello S es suficiente?...........ccccoeeveveeee. 37

[lustracién 17:

Business Model Canvas, Iteracion 4, Aspectos importantes en la plataforma

PAFE IOS USURATIOS ...ttt sae s s e s s bbb ae bbb bt es s s s e st b s sassassansanes 38

llustracién 18:
llustracién 20:
llustraciéon 21:
llustraciéon 22:
llustracién 23:
llustracién 24:
llustracién 25:

Distribucion de viajes nacionales, TuriSmMo iNtErNO .........c.cccoeeeeeceveeveereeveeeerereerennans 46
Business Model Canvas fiNal ... ssssssens 50
PAgina de iNICIO MOCK UP.....ooieeeeeceeceeeeteeeee ettt ae s s s 54
Seccidn de registro MOCK UP ...t 55
Destacadas esta SEMaNa MOCK UP ...t 56
Seccion de actividades MOCK UD ... sssesssesssssnees 57
Desglose actividad MOCK U ...t sssessesessessassssssesessassassassans 58

Vi


file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229799
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229800
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229801
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229802
file:///C:/Users/wstol/OneDrive/Escritorio/Cosas%20para%20la%20tesis/Informe%20de%20Avance%20Tesis.docx%23_Toc133229803

l. INTRODUCCION

El turismo en Chile ha crecido con el paso de los afos, convirtiendose en uno de los
principales recursos econémicos del pais, en 2015 este sector fue la sexta actividad
econdémica mas importante, generando mas de 2.900 millones de dolares, equivalentes
al 3,2 % del PIB nacional, y empleé 316.000personas?.

De acuerdo con la OMT, Chile ocupa el sexto puesto en el continente, en términos de
turismo y desde el 2016 hasta la fecha ha sido nombrado todos los afos como “el
destino de turismo aventura mas importante del mundo” y durante los afios 2019 y 2020
también como “el destino verde mas importante del mundo”, por los Premios Mundiales
del Viaje?.

Si bien todos los factores anteriores han hecho que el area crezca de manera
exponencial yaumentando su oferta, los ultimos dos afios de pandemia han retrasado
su crecimiento, siendo el turismo una de las &reas mas afectadas por esta contingencia.
La vuelta del turismo se esta viviendo actualmente, por lo que cada servicio turistico en
el pais estd buscando como diferenciarse y mostrarse a los turistas que vuelven a
viajar.

Si bien los alojamientos y transportes ya tienen sus espacios dentro de aplicaciones y
paginas web que juntan toda la oferta de determinados lugares, permitiendo aumentar
sus ventas y ayudando a turistas a contratar estos servicios sin la necesidad de un
tercero, los otros servicios, carecen de espacios comunes, haciendo que las agencias
de viajes o diferentes tours operadores jueguen un papel importante dentro de su
demanda, ya que cada uno se promociona y se contrata de manera particular. Esto
sumado al aumento del uso de la tecnologia para la reserva y organizacion de los viajes
de parte de los turistas hacen notar un problema dentro del rubro en el pais, tema que
sera abarcado en este informe, a través del emprendimiento el cual servira como
trabajo de titulo para elalumno, con la finalidad de poder aplicar los conocimientos que
ha adquirido durante su carrera de Ingenieria Civil Industrial. Para ello se desarrollara
un modelo de negocios que permita realizar una conectar los clientes, con sus
proveedores y viceversa con el fin de resolver este problema, encargandose de juntar
todos los servicios no inmersosen los nuevos sistemas de reserva.

El presente trabajo describira el proceso de busqueda de un modelo de negocios
escalable para un potencial emprendimiento, orientado al rubro del turismo y plantea
conectar a los servicios turisticos sustentables con turistas nacionales e internacionales,
mejorando su visibilidad y dando la oportunidad a los turistas interesados en mejorar su
impacto durante sus viajes y actividades al vacacionar.

Para lograr esto se necesita entender el mercado nacional y el estado actual del
turismo, ademas de las dolencias y falencias directas de cada lado, ya sea turistas

" SERNATUR, estimacién del aporte del turismo al PIB nacional, Chile,
<https://www.sernatur.cl/subsecretaria-de-turismo-y-sernatur-presentan-estimacion-del-aporte-del-
turismo-al-pib-nacional/>

2 Chile Travel, campedn sudamericano en turismo, Chile, < https://www.chile.travel/sin-categorizar/chile-
pentacampeones-sudamericanos-de-turismo-aventura-2/>



como los servicios turisticos, a través de un mapa empatico. Con este conocimiento se
procede a plantear el modelo de negocios a través de un Business Model Canvas para
la visualizacion del proyecto, iterAndolo a medida que sus diferentes partes que
necesitan validacion queden completas, transformandose en un emprendimiento
competitivo dentro del mercado que pertenece.

.1 TURISMO Y PLATAFORMAS DIGITALES

En la actualidad existen plataformas que juntan servicios a través de aplicaciones o
paginas web, y dan la posibilidad de contratarlos a través de ellas, algunas de ellas
son Trivago, Despegar, Booking que ya se han vuelto la manera mas popular para
reservar vuelos, hospedajes y transporte, El nuevo estudio, publicado por EY
Parthenon, se llama "Agencias de viajes online: Cémo ayudan a los alojamientos
pequefios e independientes de Europa a triunfar en el mercado global's. El estudio
analiza la situacion unica del mercado europeo, dominado por proveedores de
alojamiento mas pequefos. Analiza entrevistas y respuestas a una encuesta de 600
proveedores de alojamientos pequefios 0 medianos (que ofrecen entre 2 y 250
habitaciones), independientes y europeos, con el objetivo de medir el valor que les
aportan las plataformas como Booking.com.

El informe identifica las plataformas de viajes online como uno de los canales de
distribucién y de marketing mas rentables para este tipo de alojamientos, ya que les
ofrecen acceso a un marketing y una distribucion global, lo que les permite competir
con las cadenas por los viajeros internacionales. Analizamos el informe para recopilar
algunas de sus conclusiones mas interesantes.

El informe concluye que las capacidades de marketing de las plataformas de viajes
online es la mayorventaja para los hoteles independientes: "Las OTA ofrecen un canal
de marketing muy flexible y sin riesgos, porgue los alojamientos no tienen obligaciones
con respecto a la capacidad y los precios que ofrecen en la plataforma y solo pagan
una comision cuando se hace una reserva."

Al preguntar a los proveedores de alojamiento acerca del valor que les aportaba usar
una plataforma como Booking.com, el 95% contesté que el motivo principal era el
marketing, y cuatro de cada cinco (el 81%) afirmo que tendria que hacer una gran
inversion en marketing para poder operar sin las plataformas de viajes online.

El estudio profundiza en las estadisticas sobre el incremento en las ventas y revela
gue un porcentaje muy alto (el 91%) cree que aparecer en una plataforma como
Booking.com genera mas reservas. Estacifra tan alta sugiere que el incremento en las
ventas es probablemente el punto mas importante paralos proveedores de alojamiento
europeos. Esta opinion puede venir determinada por la experiencia que han tenido a
la hora de generar mas ingresos. Por ejemplo, el informe determina que el incremento
en las ventas correspondiente a las reservas que vienen de plataformas de viajes
online es aun mayor para los proveedores mas pequefios: "El incremento de las

3 EY Parthenon: "How to help Europe’s small and independent hotel market succeed” <
https://www.ey.com/en_ao/strategy/how-to-help-europes-small-and-independent-hotel-market-
succeed>



reservas via OTA para los alojamientos de menor tamafio es mayor que para los
alojamientos y cadenas mas grandes. Nuestro estudio indica que esta cifra esta en el
rango del 20% al 30% y esta respaldada por varios proveedoresde alojamiento."

Las plataformas de viajes online también proporcionan a los alojamientos la
infraestructura que necesitan para poder gestionar reservas, procesar los pagos y
ofrecer atencién al cliente. El informe destaca las opiniones y sentimientos que
despiertan estos servicios adicionales, y muestra que el 78%de los proveedores estan
de acuerdo en que poder ofrecer un servicio de atencion al cliente 24 horasy en varios
idiomas es una ventaja para el cliente.

Cuando hablamos del procesamiento de los pagos, el 76% cree que las opciones de
pago por adelantado y de pre-autorizacion de las plataformas de viajes online les
ayudan a reducir las cancelaciones y no shows (no llegar). Por ultimo, la mayoria de
los participantes afirm6 que estos servicios adicionales suponen un valor afadido, y
tres de cada cinco (el 62%) dijeron que las plataformas como Booking.com les
ayudaban a reducir sus costes operativos.

La mayoria de los proveedores de alojamiento creen que obtener informacion sobre la
dindmica del mercado y el comportamiento de los usuarios es una ventaja clara de las
plataformas de viajes online. Ademas, el 83% esta de acuerdo en que las plataformas
de viajes online les permiten controlar y mejorar su rendimiento gracias a la
informacién y el andlisis de datos. Este tipo de informacién suele encontrarse en
paginas que hacen seguimiento de la demanda o en guias de temporada con
consejos sobre las tendencias y los clientes.

El informe también habla de los precios y destaca sobre todo la ventaja que suponen
las plataformas como Booking.com para los proveedores de alojamiento mas
pequefios, ya que les ofrecen consejos (basados en datos) que se han disefiado para
ayudarles a mejorar su rendimiento. "Concretamente, los alojamientos de menor
tamafo suelen tener un enfoque de precios menos diferenciado. Carecen de las
capacidades y los recursos para prestar una atencion continua y activa a este
servicio."

.2 EVIDENCIA DE OPORTUNIDAD EN SUS AMBITOS RELEVANTES

En turismo, cada vez toma mas fuerza el concepto de economia colaborativa, incluso
siendo denominada por algunas instituciones internacionales como “economia
compartida”. La Comision Europea, en su Comunicacion al Parlamento Europeo acerca
del tema?*, define el concepto de la siguiente manera:

La «Economia colaborativa» se refiere a modelos de negocio en los que se
facilitan actividades mediante plataformas colaborativas que crean un mercado
abierto para el uso temporal de mercancias o servicios ofrecidos a menudo por
particulares. La economia colaborativa implica a tres categorias de agentes: (i)

4European Parliament, ‘Tourism and the Sharing Economy Briefing’, 2017
<https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2017/595897/EPRS_BRI(2017)595897_EN.pdf>



prestadores de servicios que comparten activos, recursos, tiempo Yy/o
competencias —pueden ser particulares que ofrecen servicios de manera
ocasional («pares») o prestadores de servicios que actien a titulo profesional
(«prestadores de servicios profesionales»); (ii) usuarios de dichos servicios; v (iii)
intermediarios que —a través de una plataforma en linea— conectan a los
prestadores con los wusuarios y facilitan las transacciones entre ellos
(«plataformas colaborativas»). Por lo general, las transacciones de la economia
colaborativa no implican un cambio de propiedad y pueden realizarse con o sin
animo de lucro.

Este modelo econdmico se ha utilizado ya por algun tiempo en mercados business-to-
business (B2B) y businesss-to-consumer (B2C), pero ha comenzado a evolucionar en
los ultimos afos. En mayor medida, se ha hecho mas facil de usar y se ha extendido
rapidamente a otros mercados como una modelo de economia inter-pares (peer-to-
peer, o P2P), principalmente gracias a la innovacion tecnolégica. Las plataformas
digitales son hoy en dia el lugar donde la oferta se encuentra con la demanda de
consumidores, y sin internet, estas plataformas no existirian, y sin dispositivos méviles,
acceder a ellas no seria tan simple y conveniente como lo es ahora. Es mas, la
aparicion de las redes sociales en internet ha conectado a la gente en comunidades, las
cuales han tomado un rol activo en definir lo que el mercado necesita y en evaluar los
servicios que se entregan. Por Ultimo, pero no menos importante, este crecimiento no
podria haber sido alcanzado sin la presencia y facilidad que ofrecen los sistemas de
pago online.

De acuerdo con el estudio de PwC?®, la economia colaborativa se esta esparciendo a un
paso rapido. Aunque esto crea numerosos beneficios, también plantea desafios,
especialmente para los negocios tradicionales que estan luchando por sobrevivir. Para
comprender el nivel de disrupcion alcanzado por la economia colaborativa, Uber en el
aflo 2015, con cinco afios de existencia, operaba en mas de 250 paises y estaba
avaluada en 41,2 mil millones de délares®, una cifra que superaba el valor de
capitalizacion de empresas como Delta Air Lines, American Airlines y United
Continental. Segun las proyecciones de la firma PwC, los principales sectores
colaborativos tienen el potencial de incrementar sus ganancias globales de cerca de 15
mil millones de dolares en 2015 a alrededor de 335 mil millones para el 2025.

Al ser un fenémeno relativamente nuevo, la mayor parte de los datos de su impacto en
el turismo proviene de las mismas plataformas. La economia colaborativa esta
modificando el mercado del turismo, entregando a las personas nuevas opciones de
donde quedarse, qué hacer y como moverse. En esta economia, cualquiera puede
comenzar un negocio de turismo, y las plataformas digitales proveen un facil acceso a
una variedad de servicios, siendo incluso algunos de ellos de mejor calidad y mas
baratos que sus equivalentes tradicionales.

Los que abogan por la economia colaborativa afirman que brinda mayor flexibilidad, y

> PwC 2015, ‘'The Sharing Economy Consumer Intelligence Series’, <https://www.pwc.com/CISsharing>.

SWall Street Journal, 2014, ‘Uber Snags $41 Billion Valuation’ < https://www.wsj.com/articles/ubers-new-
funding-values-it-at-over-41-billion-1417715938 >



algunos turistas valoran estas plataformas por su enfoque personalizado, autenticidad y
contacto con ciudadanos locales. La economia colaborativa permitiria una mejor
respuesta a los peaks de temporada en la demanda de servicios turisticos, por ejemplo,
en grandes ciudades donde el hospedaje tradicional esté casi saturado, o donde
algunos eventos especiales hagan crecer repentinamente la demanda por alojamiento.

Estudios empiricos’ llevados a cabo entre usuarios de plataformas intermediarias en la
oferta de servicios (Airbnb, Couchsurfing, Uber, BlaBlaCar, EatWith, etc.) han permitido
analizar e identificar las razones de por qué consumidores representando distintos
segmentos de mercado escogen servicios ofrecidos por estas plataformas. Los
encuestados indicaron principalmente que el uso de plataformas basadas en conceptos
de la economia colaborativa tiene un impacto positivo en el mercado desde el punto de
vista del consumidor, con una mejor relacion calidad/precio, un acceso mas facil y
rapido, una mayor comodidad, y entregando la posibilidad de conocer gente nueva y
experimentar un contacto auténtico con los anfitriones.

1.3 IDENTIFICACION Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Si bien los servicios de hospedaje y transporte han estado a la vanguardia, los servicios
restantes en el area, aun sabiendo los datos entregados con anterioridad, siguen
ofreciendo sus servicios de una manera tradicional, notando el principal problema, que
no existe una pagina o aplicacion que junte las diferentes actividades sustentables que
se pueden realizar en un lugar o guias turisticos disponibles para mostrar la
ciudad/pais. Sumandole a esto la existencia de una variedad de guias turisticos
trabajando de manera privada e informal.

Para solucionar el problema mencionado con anterioridad, se propone un proyecto de
emprendimiento, el cual buscara el disefio de un modelo de negocios que consiste en
una plataforma digital (web app), que logre mostrar la oferta turistica de algun
determinado lugar, ofreciendo la oportunidad de reservar a través de ella, como
Booking.com®. La plataforma se enfocara en los servicios de guiados, excursiones y
actividades, cada una con su respectiva seccién en ella, a continuacién, se detalla cada
una:

Guiados: se entiende como la persona que orienta, asiste y acompafa al visitante en
los servicios turisticos contratados, teniendo en cuenta su perfil y sus requerimientos,
niveles de seguridad, los procedimientos establecidos y la normativa vigente. Estos
guiados se separanen dos tipos, guiados grupales y guiados privados, el primero hace
referencia a toda actividadya planificada o realizada por el guia, como por ejemplo “tour
por el casco historico”, los guiados privados, hacen referencia a la contratacion de una
persona que te acompafie durante el tiempo que te acomode, ofreciendo informacion,
historia, datos y en algunos casosincluso transporte del lugar que el cliente elija.

Excursiones: Se entiende como excursiones a todos los guiados que son a zonas
naturales orurales, para fines practicos estos se agrupan junto a las actividades.

Actividades: Se entiende como cualquier actividad disponible al turismo en la zona,
desde turismo aventura hasta étnico, estas son proporcionadas por algun servicio

" Travelport, “New market plataforms”, < https://www.travelport.com/>
8 Plataforma lider en reserva de hospedaje a nivel mundial



turistico, ya sea especializado o masivo.

Ademas, se encontré una iniciativa similar en Per( llamada “Y tu que planes?”®,
plataforma que se encuentra disponible desde el 2012 para el turismo en Peru, siendo
lider en planeacion y compra deservicios turisticos para la gente nacional, demostrando
la gran oportunidad que tienen este tipo de plataformas dentro del turismo nacional,
pero la pagina web, ain no se ha podido instalar dentro delos turistas extranjeros que
visitan el pais, debido a que su foco es la gente nacional, ya que incluso no da opcién
de pagar con otra moneda que no sea el sol peruano, notando la necesidad de agregar
opciones de pago mas internacionales, para lograr una ventaja frente a alternativas
extranjeras.

9 Plataforma mostrada en Anexo A



.4 OBJETIVOS

Objetivo General:

El objetivo es desarrollar y validar los elementos claves de un modelo de negocios que
vincule los servicios turisticos sustentables existentes en Chile con sus clientes
potenciales y efectivos.

Objetivos Especificos:

1.
2.
3

4.
5

Validar la existencia de un mercado para el servicio ofrecido por la plataforma.
Validar la disposicion a pagar que existe y el modelo de ingresos.

Aprobar las caracteristicas principales del modelo mediante un andlisis de area,
usuarios y clientes.

Crear una maqueta o “Mock up” de la futura web app.

Evaluar econbmicamente el modelo de negocio propuesto.

1.5 MARCO CONCEPTUAL

1.5.1 Business Model Canvas

El Business Model Canvas sera la herramienta que se utilizara para visualizar y disefiar
el modelo de negocios, este Canvas consta de nueve elementos clave que se organizan
en cuatro areas principales:

1.

Segmentos de clientes: se refiere a los diferentes grupos de clientes a los que se
dirige el negocio. Es importante identificar los segmentos de clientes para poder
adaptar el producto o servicio a sus necesidades especificas.

Propuesta de valor: se refiere a la propuesta Unica que el negocio ofrece a sus
clientes. La propuesta de valor debe ser clara y concisa, y debe diferenciarse de
la competencia.

Canales: se refiere a como el negocio llega a sus clientes y como se entregan los
productos o servicios. Los canales pueden incluir tiendas fisicas, tiendas en
linea, distribuidores, entre otros.

Relacion con el cliente: se refiere a cOmo el negocio interactia con sus clientes.
Esto puede incluir el servicio al cliente, el soporte técnico, el seguimiento de las
ventas, entre otros.

Fuentes de ingresos: se refiere a cOmo el negocio genera ingresos. Esto puede
incluir la venta de productos o servicios, publicidad, suscripciones, entre otros.



6. Recursos clave: se refiere a los recursos necesarios para que el negocio
funcione. Esto puede incluir el capital, el equipo, los materiales, los proveedores,
entre otros.

7. Actividades clave: se refiere a las actividades que el negocio debe realizar para
tener éxito. Esto puede incluir la produccion, la investigacion y el desarrollo, el
marketing, entre otros.

8. Socios clave: se refiere a los socios o proveedores que el hegocio necesita para
tener éxito. Esto puede incluir los proveedores de materiales, los distribuidores,
los socios de marketing, entre otros.

9. Estructura de costos: se refiere a los costos asociados con el negocio. Esto
puede incluir los costos de produccioén, los costos de marketing, los costos de
personal, entre otros.

En resumen, el Business Model Canvas es una herramienta que permite a los
emprendedores y las empresas disefar y visualizar su modelo de negocio de manera
clara y concisa. Al identificar y definir cada uno de estos nueve elementos clave, se
puede crear un plan estratégico sélido y efectivo para el éxito del negocio™®.

I.5.2 Metodologia de Malhotra

La metodologia de Malhotra' es un enfoque de investigacion que se utiliza para disefiar
y llevar a cabo estudios de investigacion.

La metodologia de Malhotra se basa en seis pasos principales que se deben seguir
para llevar a cabo una investigacion efectiva:

1. Definicion del problema: en este paso, se identifica y define el problema que se
va a investigar. Es importante establecer objetivos claros y precisos para la
investigacion.

2. Revision de la literatura: se realiza una revision exhaustiva de la literatura
existente sobre el tema de investigacion. Esto incluye la busqueda de estudios
previos, libros, articulos y otras fuentes relevantes.

3. Formulacion de hipoétesis: en este paso, se desarrollan hipétesis especificas que
se pueden probar mediante la investigacion. Las hipotesis deben ser claras,
precisas y estar basadas en la revision de la literatura existente.

4. Disefio de la investigacion: en este paso, se disefia el estudio de investigacion y
se seleccionan las técnicas de investigacion mas adecuadas para recopilar los
datos necesarios. Esto puede incluir encuestas, entrevistas, grupos focales,
observacion, entre otras técnicas.

10 Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, 2011. Generacién de modelo de negocios, Primera edicion.
Espana
" Naresh K. Malhotra, 2008. Investigacion de Mercados, Quinta Edicidn. México, Pearson, pag. 180



5. Recopilacion de datos: en este paso, se recopilan los datos necesarios para la
investigacion utilizando las técnicas de investigacion seleccionadas. Es
importante asegurarse de que los datos se recopilen de manera precisa y
confiable.

6. Andlisis e interpretacion de datos: en este paso, se analizan los datos
recopilados y se interpretan los resultados. Esto incluye la identificacion de
patrones y tendencias, la realizacion de analisis estadisticos y la elaboracion de
conclusiones basadas en los datos.

En resumen, la metodologia de Malhotra es una técnica de investigacion sistematica
que se utiliza para disefar y llevar a cabo estudios de investigacion, y se utilizara para
validar las diferentes hipotesis planteadas en los bloques del Business Model Canvas.
siguiendo los seis pasos mencionados anteriormente, donde se usaran diferentes
estudios e informacion de fuentes primarias y secundarias como son la realizacion de la
encuesta en terreno y online, ademas de estadisticas con los que cuenta el
SERNATUR.

1.5.3 Andlisis del Macroentorno del negocio

El andlisis del macroentorno de negocio!? es un proceso sistematico que se utiliza para
evaluar los factores externos que pueden afectar el desempefio de una empresa en un
mercado determinado. Los factores macro ambiéntales son aquellos que no estan bajo
el control directo de la empresa, pero que pueden tener un impacto significativo en su
funcionamiento. Para este trabajo esta herramienta se utilizara con el fin de buscar una
diferenciacion en el modelo de negocios, gracias a una mejor comprension del area,
gueriendo lograr una propuesta de valor llamativa para los futuros clientes. Dentro del
andlisis se estudiara la competencia directa, el funcionamiento del area y un analisis
PESTEL.

Andlisis PESTEL: Modelo empleado en Direccion de marketing de Kotler-Keller para
evaluar los factores macro ambiéntales que pueden afectar el desempefio de una empresa en
un mercado determinado. PESTEL es un acrénimo que representa seis factores macro
ambiéntales que se evaltan durante el andlisis:

1. Politico: incluye los factores politicos, legales y regulatorios que pueden afectar
el desempeiio de la empresa. Por ejemplo, cambios en las leyes fiscales, la
regulacion gubernamental, las politicas comerciales internacionales y las
politicas laborales pueden tener un impacto significativo en el funcionamiento de
una empresa.

2. Econdmico: incluye los factores econémicos, como la inflacion, la tasa de interés,
la tasa de desempleo y el crecimiento econdmico. Estos factores pueden afectar
la demanda del mercado, el poder adquisitivo de los consumidores y la
capacidad de la empresa para obtener financiamiento.

12.p, Kotler — K.L.Keller, 2006, Direccién de Marketing, Duodécima edicién. México, pag 71-100.



3. Sociocultural: incluye los factores culturales, sociales y demograficos que pueden
afectar la demanda del mercado y las preferencias del consumidor. Por ejemplo,
los cambios en los valores culturales, las tendencias de estilo de vida y las
preferencias de los consumidores pueden tener un impacto significativo en las
ventas de una empresa.

4. Tecnoldgico: incluye los avances tecnoldgicos y las innovaciones que pueden
afectar la forma en que opera la empresa y como se lleva a cabo la competencia
en el mercado. Por ejemplo, la tecnologia digital puede afectar la forma en que
las empresas se comunican con los clientes, llevan a cabo transacciones
comerciales y administran sus operaciones.

5. Ecoldgico: incluye los factores ambientales, como el cambio climético, la escasez
de recursos naturales y la sostenibilidad. Estos factores pueden afectar la forma
en que la empresa opera y cOmo se percibe su imagen publica.

6. Legal: incluye los factores legales y regulatorios que pueden afectar el
desempefio de la empresa. Por ejemplo, cambios en las leyes de proteccion al
consumidor, las leyes de propiedad intelectual, las leyes laborales y los requisitos
de cumplimiento pueden tener un impacto significativo en el funcionamiento de
una empresa.

En resumen, el andlisis PESTEL es una herramienta Util que permite a las empresas
comprender mejor los factores macro ambiéntales que pueden afectar su desempefio
en el mercado. Al evaluar y monitorear regularmente estos factores, se usard para
identificar oportunidades y amenazas en el mercado, y adaptar su estrategia de negocio
en consecuencia.

I.5.4 Mapa de Empatia

La perspectiva de los clientes deberia ser una fuente de informacion para la toma de
decisiones sobre propuestas de valor, canales de distribucidn, relaciones con clientes y
fuentes de ingresos'3. El Mapa de Empatia es una herramienta visual que ayuda a
comprender mejor al cliente. En este figuran seis partes y se deberan elaborar tantos
mapas como segmentos de clientes tengamos. En definitiva, el mapa de empatia
permite ver el modelo de negocio con los ojos del cliente. De esta forma, se puede
conocer con mayor profundidad el entorno y las necesidades del cliente. Las seis

partes o preguntas que se deben responder en el Mapa de Empatia son:

1. ¢/Qué ve? Describe qué ve el cliente en su entorno. ¢Qué aspecto tiene?
¢, Qué lo rodea? ¢Quiénes son sus amigos? ¢A qué tipo de ofertas esta
expuesto diariamente (en contraposicion a todas las ofertas del mercado)? ¢A
qgué problemas se enfrenta?

13 Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, 2011. Generacién de modelo de negocios, Primera edicion.
Espafa
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2. ¢Qué oye? Describe como afecta el entorno al Cliente. ¢Qué dicen sus
amigos o su conyuge? ¢Quién es la persona que mas le influye y como le
influye? ¢ Qué canales multimedia le influyen?

3. ¢Qué piensa y siente en realidad? Intenta averiguar qué pasa en la mente del
cliente. ¢Qué es lo mas importante para el cliente (aunque no lo diga
explicitamente)? Imagina sus emociones: ¢Qué lo conmueve? ¢Qué le quita
el suefio? Intenta describir sus suefios y aspiraciones.

4. ¢Qué dice y hace? Imagina qué diria 0 como se comportaria el cliente en
publico. ¢Cual es su actitud? ¢Qué podria estar contando a los demas?
Presta especial atencion a las posibles incongruencias entre lo que dice un
cliente y lo que piensa o siente en realidad.

5. ¢Qué esfuerzos hace el cliente? ¢Cuéles son sus mayores frustraciones?
¢, Qué obstéaculos se interponen entre el cliente y sus deseos o necesidades?
¢, Qué riesgos teme asumir?

6. ¢Qué resultados obtiene el cliente? ¢(Qué desea 0 necesita conseguir en
realidad? ¢Qué herramienta utiliza para medir el éxito? Piensa en algunas
estrategias que podria utilizar para alcanzar sus objetivos.

I.5.5 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Segun lo que senala el documento “Las cinco fuerzas competitivas que le dan la forma
a la estrategia”. Harvard Business Review, Porter (2008), las cinco fuerzas de Porter
son una herramienta de andlisis de Michael Porter, la que nos permite comprender la
estructura del sector en que la empresa compite y elaborar una posicién que sea mas
rentable y menos vulnerable a los ataques. El trabajo del estratega es comprender y
enfrentar la competencia. La competencia por las utilidades va mas alla de los rivales
establecidos de un sector e incluye a cuatro otras fuerzas competitivas: los clientes, los
proveedores, los posibles entrantes y los productos substitutos. Con el analisis de las
cinco fuerzas de Porter, permitird desarrollar las estrategias correctas del negocio, y
poder analizar a los competidores dentro de la industria de los espectaculos en vivo.
Estas 5 fuerzas son:

1. Amenaza de nuevos competidores entrantes: Los nuevos entrantes en un sector
introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacion de mercado,
lo que ejerce presidn sobre los precios, costos y la tasa de inversion necesaria
para competir. La amenaza de nuevos entrantes, por lo tanto, pone limites a la
rentabilidad potencial de un sector. Cuando la amenaza es alta, los actores
establecidos deben mantener los precios bajos o incrementar la inversion para
desalentar a los nuevos competidores. Las barreras de entrada son ventajas que
tienen los actores establecidos en comparacion con los nuevos entrantes.
Existen siete fuentes importantes: Economias de escala por el lado de la oferta;
Beneficios de escala por el lado de la demanda; Costos para los clientes por
cambiar de proveedor; Requisitos de capital, Ventajas de los actores
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establecidos independientemente del tamafio; Acceso desigual a los canales de
distribucion; y Politicas gubernamentales restrictivas.

Poder de negociacion de los Proveedores: Los proveedores poderosos capturan
una mayor parte del valor para si mismos cobrando precios mas altos,
restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los
participantes del sector. Las empresas dependen de una amplia gama de
distintos grupos de proveedores para adquirir insumos. Un grupo de proveedores
es poderoso si: Estd mas concentrado que el sector al cual le vende; Los grupos
de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus ingresos; Los
participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor; Los
proveedores ofrecen productos que son diferenciados; No existe un substituto
para lo que ofrece el grupo proveedor; y El grupo proveedor puede amenazar
creiblemente con integrarse en el sector de forma méas avanzada.

El Poder de negociacion de los Clientes o Compradores: Los clientes poderosos
(el lado inverso de los proveedores poderosos) son capaces de capturar mas
valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios
(lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del
sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector. Al igual
que con los proveedores, existen distintos grupos de clientes con diversos
poderes de negociacion. Un grupo de clientes cuenta con poder de negociacion
si: Hay pocos compradores o cada uno compra en volimenes que son grandes
en relacion con el tamafio de un proveedor; Los productos del sector son
estandarizados o no se diferencian entre si; Los compradores deben asumir
pocos costos por cambiar de proveedor; Los compradores pueden amenazar
creiblemente con integrarse hacia atras en el sector, y fabricar los productos del
sector por si mismos si los proveedores generan demasiadas utilidades.

Amenaza de productos o servicios substitutos: Un substituto cumple la misma
funcién, o una similar, que el producto de un sector mediante formas distintas.
Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre. La
amenaza de un substituto es alta si: Ofrece un atractivo trade-off de precio y
desempefo respecto del producto del sector; y El costo para el comprador por
cambiar al substituto es bajo.

Rivalidad entre competidores existentes. La rivalidad entre los competidores
existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo descuentos de precios,
lanzamientos de nuevos productos, campafnas publicitarias, y mejoramiento del
servicio. El grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector
depende en primer lugar de la intensidad con la cual las empresas compiten v,
en segundo lugar, de la base sobre la cual compiten. La rivalidad es mas intensa
cuando: Los competidores son varios o son aproximadamente iguales en tamafio
y potencia; El crecimiento del sector es lento; Las barreras de salida son altas;
Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser
lideres, sobre todo si tienen metas que van mas alla del desempefio econdémico
de ese sector en particular; Las empresas no son capaces de entender bien sus
seflales mutuamente, debido a una falta de familiaridad entre ellas, enfoques
competitivos distintos o metas diferentes; y La rivalidad es especialmente
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destructiva para la rentabilidad si gravita exclusivamente en torno al precio.

I.5.6 Plan de Negocios

Para encontrar la factibilidad financiera, se realizar4 un adelanto del plan de negocios,
focalizandose en la informacion de costos e ingresos necesarios para llevar a cabo el
proyecto. El plan de negocios se podra desarrollar en mas profundidad si se desea
realizar el proyecto. Este plan incluira un adelanto sobre los productos o servicios que la
empresa ofrecera, su mercado objetivo, el equipo de gestion y la estructura
organizativa, la estrategia de marketing y ventas, ademas de las proyecciones
financiares. Se abarcara un adelanto de los siguientes puntos:

1. Plan de ventas: Un plan de ventas es un documento estratégico que describe en
detalle como una empresa o equipo de ventas planifica alcanzar sus objetivos de
venta y generar ingresos en un periodo de tiempo determinado. El plan de ventas
debe comenzar con un analisis de mercado y del cliente, identificando quiénes
son los clientes potenciales, sus necesidades y deseos, asi como las tendencias
del mercado y la competencia. Luego, se establecen objetivos de venta
especificos y medibles, como el nimero de ventas o el volumen de ingresos que
se esperan alcanzar durante el periodo de tiempo establecido. Este plan también
debe incluir una estrategia de ventas detallada que describe como la empresa o
equipo de ventas planea alcanzar estos objetivos de venta. Esto puede incluir la
segmentacion de mercado, la definicion de las tacticas de marketing y publicidad,
la identificacion de canales de venta efectivos, el entrenamiento y la motivacién
del equipo de ventas, y la definicion de los procesos y procedimientos necesarios
para asegurar la entrega de los productos o servicios al cliente.

2. Plan de recursos humanos: Un plan de recursos humanos es un documento
estratégico que describe como una empresa planea administrar y desarrollar su
fuerza laboral para alcanzar sus objetivos a corto y largo plazo. El plan de
recursos humanos debe comenzar con un analisis de la fuerza laboral actual,
identificando las fortalezas, debilidades, habilidades y conocimientos de los
empleados existentes. A partir de este analisis, se pueden identificar las brechas
en las habilidades y conocimientos necesarios para alcanzar los objetivos
empresariales y planificar la capacitacion y el desarrollo necesario. El plan
también debe establecer objetivos claros y medibles para la administracién de la
fuerza laboral, como el numero de empleados necesarios, la tasa de rotacion
deseada y la mejora de la productividad. Ademas, debe definir estrategias
especificas para reclutar, seleccionar, capacitar y retener a los empleados.

3. Plan de marketing: Un plan de marketing es un documento estratégico que
describe como una empresa planea promocionar y vender sus productos o
servicios a su mercado objetivo para alcanzar sus objetivos comerciales y
financieros. El plan de marketing debe comenzar con un andlisis de mercado
detallado, identificando las tendencias del mercado, el comportamiento del
consumidor y los competidores, asi como las oportunidades y amenazas que
enfrenta la empresa en su entorno. A partir de este analisis, se pueden definir los
objetivos de marketing especificos y medibles, como el aumento de las ventas o
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la penetracién del mercado. El plan también debe incluir una estrategia de
marketing bien definida, que describe cdmo la empresa planea promocionar sus
productos o servicios a su mercado objetivo. Esto puede incluir la definicién del
mensaje de marketing, la seleccién de los canales de marketing apropiados, la
identificacion de los puntos de contacto con el cliente y la definicibn de los
presupuestos y plazos necesarios.

4. Plan financiero: Es un documento estratégico que describe como una empresa
planea administrar y utilizar sus recursos financieros para alcanzar sus objetivos
comerciales y financieros. El plan financiero debe comenzar con una evaluacion
detallada de la situacion financiera actual (o proyectada) de la empresa,
incluyendo la revision de los estados financieros histéricos y actuales, el andlisis
de la rentabilidad y el flujo de caja, y la identificacién de los activos y pasivos
actuales. A partir de esta evaluacidon, se pueden definir objetivos financieros
claros y medibles, como el aumento de las ventas, la reduccion de los costos o el
aumento de la rentabilidad. El plan también debe incluir una estrategia financiera
bien definida que describa como la empresa planea utilizar sus recursos
financieros, incluyendo el presupuesto y la asignacion de recursos, la gestion del
riesgo y la estrategia de financiamiento, ya sea mediante la obtencion de capital
de inversién, préstamos o emision de acciones. En este documento utilizamos
mediciones como el VAN y TIR, en diferentes casos, para un mayor
entendimiento de su factibilidad economica.

I.5.6 Conceptos de Turismo
Dentro del informe se mencionaran reiteradamente los siguientes conceptos:

Servicio turistico: Bien de consumo abstracto, que se refiere a toda la oferta turistica
dentro del area, que utiliza atractivos, facilidades, accesos y patrimonio cultural de una
determinada zona. Dentro de los servicios turisticos podemos encontrar hospedajes,
tours, excursiones, guiados, parques nacionales, entre otros*.

SERNATUR: Servicio Nacional de Turismo encargado de promover y difundir el
desarrollo del turismo en Chile impulsando a través de politicas y programas de
gobierno, destinos y atractivos turisticos nacionales dentro y fuera del pais, para
contribuir al desarrollo econémico, social y cultural de Chile®.

14 Serviciostur, Conceptos y generalidades, <https://sites.google.com/site/serviciostur/conceptos-st>
1>SERNATUR, Servicio Nacional de Turismo, Chile, <https://www.sernatur.cl/>
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I.6 METODOLOGIA

1.

La metodologia para cumplir el primer objetivo comenzard con un analisis
estratégico de la industria donde por medio de andlisis de estudios del
SERNATUR, INE?S, entre otros se contextualizara el estado actual del turismo en
el pais y las proyecciones de este en el futuro, con el fin de poder establecer
parametros bases sobre el area. Logrando asi realizar el planteamiento inicial del
negocio a través de un Business Model Canvas, usando el marco conceptual
ofrecido por el libro “Business Model Generation”'’, la primera iteracion de este
estd basada en supuestos e iterardA a medida que las validaciones sean
completadas en las etapas posteriores. Una vez armada la propuesta de valor
competitiva dentro del area, se procedera a validar la existencia de un mercado
para esta, es decir si existe interés dentro del pais por el modelo propuesto

Antes de verificar el interés se utilizé el andlisis de macro entorno de negocios,
donde se analiza los diferentes tipos de productos que existen en relacion a Tl en
el area, ademas de cdmo estos son buscados y contratados, verificando esta
informacion través de encuestas, encontrado asi al producto lider en el mercado
actual, esta informacion sera complementada con un andlisis PESTEL,
finalizando el andlisis de macro entorno y obteniendo la informacién para crear
una propuesta de valor diferenciada y llamativa segin el movimiento del
mercado.

Se procede a utilizar la metodologia Malhotra para validar las hipotesis
planteadas en los bloques de negocios, a través de la recopilacién de datos de
encuestas online y presenciales, el primer punto a probar es si existe un real
interés por la propuesta de valor previamente planteada, preguntando
directamente a los futuros usuarios a través de formularios de Google. Gracias a
los resultados de la encuesta se podra validar o iterar la propuesta de valor, la
cual iterard hasta ser validada por los futuros usuarios. El siguiente punto
principal por validar es la disposicion a pagar que existe por los futuros clientes,
usando la informacion del mercado actual (competencia), la nueva propuesta de
valor y informacion de costos de los servicios a entregar, para generar encuestas
a los futuros usuarios y comprobar el precio que estos estan dispuestos a pagar
dada la diferenciacion creada.

Ya verificada la disposicion a pagar y la iteracion relacionada a este se refuerza
el estudio del area, usuarios y cliente, con el fin de validar los puntos faltantes del
modelo y reforzar los puntos ya planteados en este, para tener una mejor vision
de las estrategias a utilizar dentro del detalle de cada bloque de negocio. Se hara
un breve repaso del turismo en chile en relacion a la diferenciacion encontrada,
ademas de reforzar o iterar los bloques del modelo a través del mapa empatico
de los diferentes socios claves que tendra el proyecto.

16 |nstituto Nacional de Estadisticas, Chile, < https://www.ine.gob.cl/>
7 Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, 2011. Generacién de modelo de negocios, Primera edicion.

Espafia.
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5. Siguiendo con la validacién de los diferentes puntos, dentro de los bloques del
Business Model Canvas, a través de encuestas se realiza un andlisis de las cinco
fuerzas de Porter, ya con un enfoque méas especifico, para reforzar el
entendimiento del area en que se mueve el nuevo modelo iterado, y enfocarse en
la viabilidad que tendra este, realizando una proyeccién de ingresos, analizando
el numero del mercado objetivo a abarcar y los ingresos que estos traerian,
dependiendo del sector o zona a abarcar.

6. Se realiza un andlisis de viabilidad, para buscar si en verdad existe el nimero
necesario de clientes para la factibilidad del modelo de negocios propuesto, esto
se hace a través de datos otorgados por el SERNATUR, investigacion de precios
y datos del SERVEL, para lograr una estimaciéon aproximada del numero de
usuarios y clientes necesario para poder llevar a cabo el proyecto. Una vez
encontrado el namero hace la ultima iteraciéon del modelo adaptando a este
segun los resultados del andlisis de viabilidad, mostrando asi los nueve bloques
validados del modelo de negocios.

7. Para ayudar con una mejor visualizacion del proyecto, se hard una maqueta o
“‘Mock up” de esta, mostrando sus aberturas y caracteristicas principales,
ayudando a ver como se veria el proyecto una vez implementado, con el fin de
mostrarlo a un tercero en el futuro.

8. Para obtener la informacion de factibilidad se realizard un adelanto del plan de
negocios, focalizado en el plan de ventas, marketing y financiero, el cual
determinara como se moveran los costos y los ingresos a un plazo de cinco
afos, gracias a un plan de ventas, recursos humanos y marketing, cuyos costos
e ingresos estimados determinaran el flujo para el plan financiero. Para la
creacion de estos tres planes se usaran los nimeros encontrados previamente,
pero ahora con proyecciones reales a futuro, dependiendo de las tendencias del
mercado segun fechas y capacidad de atraccion de clientes que poseera el
proyecto en su etapa inicial. Una vez desarrollado el adelanto de los planes, se
realizara el plan financiero, a través del flujo de caja a 5 afios del caso ideal,
normal y pesimista, donde en cada caso se analizard el VAN y TIR como
indicador de factibilidad econémica y concluir el quinto objetivo.
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I.7 ALCANCES

El alcance del proyecto es el desarrollo de un modelo de negocio que logre abarcar a
los servicios turisticos en Chile, especificamente, guiados, excursiones y actividades.
Al abarcar un grupo de servicios dentro de un espacio tan amplio (todo el pais),
existira una falta de informacion y tiempo, para un andlisis completo de estos, por lo
gue se tomaran pymes y entes privados, de los lugares que se podra validar la
informacion, debido al conocimiento de la zona y posibilidad de viaje que posee
estudiante, siendo las zonas a abarcar para el planteamiento del modelo en su etapa
inicial: zona Lago Ranco!® (Region de los Rios), Santiago, Cajon del Maipo (Region
Metropolitana).

Para el modelo de negocio se desarrollara un bosquejo del plan de ventas, recursos
humanos, marketing y financiero, con el fin de en un futuro poder realizar el
emprendimiento junto alguna gran empresa o ente gubernamental/ambiental. El
presente trabajo no incluira la implementacion debido al tiempo necesario para poder
realizar esta accion para este tipo de proyectos.

.8 RESULTADOS ESPERADOS

A través de este trabajo se pretende desarrollar y validar un modelo de negocios
escalable y repetible para un emprendimiento en el futuro, que, junto con la respectiva
evaluacion econdmica del negocio, sirva para comprobar la existencia de una
necesidad u oportunidad real y permita establecer un negocio en torno a ella,
analizando la factibilidad a futuro de este.

'8 Zona Lago Ranco contempla las comunas de Lago Ranco, Unidn y Futrono
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ll.  DESARROLLO E ITERACION DE MODELO DE NEGOCIOS

1.1 PLANTEAMIENTO INCIAL DEL MODELO

Para el planteamiento inicial del proyecto se utilizara un Business Model Canvas, el cual
sera basado en las oportunidades mencionadas en el analisis de mercado y supuestos
gue se validaran a través de diferentes métodos mas adelante. Se destaca en amarillo
los supuestos que tienen que ser validados directamente con los clientes y usuarios,
gue haran de base para una posible iteracion de todos los puntos.

ggggi%i?;nes o Actividades claves Propbuesta de valor Relacién con tu cliente Segmento de clientes
“‘ @ oo . jary
Oferta de actividades * Resefias y calificaciones a * Servicios
Busqueda de convenios enla zona los servicios e
* Guias *  Desarrollo y soporte de la : * Interaccién en Redes Turisticos
S % Fuente de ingresos = :
» Servicios YRR adicional Z“'a £2 - * Turistas
o N * Garantia de servicio
Turisticos (no *  Pago con tarjeta
hospedajes) ¢ Aumento de
+  Proveedores de Recursos Claves visibilidad y reservas Canales

< 0
* Inversionistas

* Sitio Web
* Redes Sociales

* Plataforma
tecnoldgica

* Servicios turisticos
asociados

Estructura de costos Fuente de Ingresos
@’ * Empleados base SB * Comision por reserva
* Infraestructura tecnoldgica * Publicidad

* Marketing digital

llustracion 1: Primer Bussiness Lean Canvas 1

Propuesta de Valor:

La web app facilitard el proceso de busqueda de tours y panoramas a turistas
interesados en la conservacion del espacio, que muchas veces no saben donde
empezar a buscar, o no confian en las empresas de turismo tradicionales, ya sea por su
alto precio o por la cuestionable calidad que los tours ofrecidos puedan tener. La
plataforma web transparentara y facilitara la oferta de actividades, existiendo un sistema
de calificaciones con el que los usuarios podran acreditar la calidad de la oferta de cada
servicio. La plataforma digital, permite a los proveedores de servicios turisticos
contactarse con los turistas y hacer el nexo entre la oferta y demanda para ambos
segmentos de manera eficiente. Esto reducira cualquier asimetria de informacion,
costes de transaccion y precios al eliminar cualquier intermediario innecesario. Los
servicios turisticos podran publicar las diferentes actividades disponibles en la
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aplicacion, indicando su duracién y precio, permitiéndoles mayor visibilidad en su zona.
Los turistas por su parte podran ver esta oferta en un mapa de su smarthphone o
computadora y agendar a gusto, pagando la reserva a través de la misma aplicacion, es
decir de manera online, mediante tarjeta de crédito, efectuandose el pago una vez
finalizado la actividad.

Segmento de Clientes:

En la plataforma coincidirdn dos segmentos de clientes, por un lado, los turistas, que
son personas que estan de visita en una zona y estan interesados realizar actividades
durante su visita, y por otro lado estan los servicios turisticos que estan interesados en
tener una mayor visualizaciébn y cantidad de reservas durante el afio. Solo se
consideraran actividades dentro de la web app por lo tanto, esto no incluye alojamientos
ni alimentacion.

Canales:

Los turistas y los proveedores de servicios deberan registrarse en la pagina web desde
su computador o en la web app desde su celular, la cual sera el principal canal de
comunicacioén, incluso después de la transaccion en si. La busqueda y reserva de
actividades se debera hacer a través de esta plataforma web, ya que la componente de
tiempo real e instantaneidad es lograda de esta manera. Las redes sociales por su parte
también cumplen un rol importante debido a que complementara la comunicacion con
los clientes o turistas, los cuales podran ver imagenes o videos de las ofertas
disponibles en la web, a través de las cuentas de Instagram y tiktok, cuentas que
deberan estar constantemente activas, para lograr comunicaciones adicionales con los
clientes a través de comentarios y preguntas directas.

Relacién con los Clientes:

Como se mencion6 anteriormente, el proceso de busqueda y reserva de panoramas
turisticos se hara completamente a través de la web, El objetivo de esto es hacer que el
uso del servicio sea lo mas facil y conveniente posible, eliminando intermediarios y
reduciendo los costes de transaccion relacionados a la compra. A pesar de que los
proveedores no seran empleados de la compafia, éstos deberan como se menciono
anteriormente deberan cumplir con ciertos requisitos y la plataforma se encargara a
traves del sistema de resefas y calificaciones de individualizar a los que entreguen
servicios de mejor calidad y construyan una buena relacién con los turistas y que, por lo
tanto, promocionaran a la plataforma como compaiia. Este sistema de calificacion sera
hacia ambos lados, por lo que los proveedores también evaluaran a los turistas,
creando de esta forma una comunidad con gente que entregue un buen servicio y que a
su vez sean buenos clientes. Ademas de la plataforma se busca tener una relacion con
los clientes a traveés de las redes sociales, especificamente Instagram y tiktok donde se
contestara cualquier pregunta simple relacionada con las publicaciones, si no seran
derivados directamente a la pagina. la compariia ofrecera una garantia de servicio a los
turistas en caso de que los proveedores no entreguen el servicio comprometido o no
estén satisfechos con la calidad de éste, todo esto como parte del servicio al cliente que
entregard una rapida respuesta a cualquier problema que pueda surgir, validandolo y
entregando soluciones.
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Fuentes de Ingreso

La web app generard ingresos a través de una comision que se cobrara sobre cada
pago realizado por los turistas. Cuando un proveedor cree y suba a la plataforma un
panorama turistico, el valor de éste serd determinado por el mismo proveedor
(basdndose en pautas relativas a la duracion y/o complejidad del tour) y a este precio se
le descontara un porcentaje que correspondera a la comision cobrada por la plataforma
digital. Los turistas al reservar un panorama veran el precio definido por el guia y
pagaran este valor, desconociendo el valor exacto que el guia ganara y lo que
correspondera a comision a la compafia. Ademas, la plataforma pretende generar otros
ingresos provenientes de la publicidad a comercios asociados, que podran ser parte de
los panoramas ofrecidos por los proveedores y obtendrdn ganancias por su parte
gracias a su visibilidad a turistas que visiten el lugar donde estan establecidos.

Recursos Clave:

El principal recurso serd la plataforma online, la cual sera la razén de todas las
eficiencias que la compafiia ofrecera a sus clientes. Este sera el lugar de encuentro de
proveedores Yy turistas, donde podran comunicarse y establecer relaciones, y es donde
el pago online permitira las transacciones entre unos y otros. Por otro lado, si bien los
proveedores de servicios turisticos no serdn empleados de la compafia, la aplicacion
no puede funcionar sin éstos, por lo que seran un recurso clave para el emprendimiento
ya que los tours en si seran creados y gestionados por ellos.

Actividades Clave:

La principal tarea sera el desarrollo y mantenimiento de la plataforma web. Por otro
lado, la atraccion de nuevas personas y empresas, ya sean turistas o proveedores, sera
de gran importancia, siendo una estrategia de marketing efectiva otra de las actividades
claves de la plataforma, la cual debera cumplir una funcién en un comienzo de tréfico y
Branding [Asociar a definicion], esta se hard a través del marketing digital,
especificamente en plataformas Google ads, Facebook e Instagram (Meta Bussines).
Sera a través de esta estrategia que la comunidad se vera ampliada logrando un
equilibrio entre la oferta y demanda de servicios turisticos en los lugares donde opere.
Por dltimo, otra de las principales tareas sera la busqueda de convenios, ya sea con
comercios locales o agencias de marketing, incentivando a los proveedores a llevar a
turistas a ellos, permitiendo mejores precios a los turistas, por su lado un convenio con
agencia de marketing digital permitiria reducir el costo fijo, producido por este.

Socios Clave:

Los principales socios para la plataforma seran los proveedores que ofrezcan sus
servicios de turismo a través de la plataforma. Si bien estos proveedores son uno de los
segmentos de clientes de la plataforma, este grupo también sera considerado como
socio clave, ya que es el que permitira el funcionamiento del negocio poniendo a
disposicion de turistas sus servicios. También entran en esta categoria como socios
clave los potenciales inversionistas que deseen aportar al negocio y los sistemas
proveedores de mapas que permitiran la visualizacién en tiempo real de la oferta de
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panoramas turisticos.
Estructura de Costos:

Los principales costos en que incurrird el emprendimiento tienen que ver con el
desarrollo y mantenimiento de la infraestructura tecnolégica. También existirAn costos
asociados al marketing digital, el cual sera realizado a través de una agencia, en las
plataformas ya mencionadas anteriormente. Otro costo asociado son los pagos a los
empleados de la compaiiia, los cuales no incluyen a los Proveedores, disminuyendo
costos y permitiendo precios mas bajos en los panoramas ofrecidos.

1.2 ANALISIS MACROENTORNO DE NEGOCIOS

Analizando las aplicaciones y web apps utilizadas para el turismo en Chile, que cumplen
con lo mencionado anteriormente encontramos 3 grandes grupos:

1. Servicios de hospedaje: El arriendo de este tipo de servicio turistico ya lleva
instalado en los viajeros dentro de Chile hace varios afios, teniendo varios
representantes tales como Booking, Airbnb, entre Otros. Debido a su
posicionamiento actual dentro de los viajes dentro de Chile y los antecedentes
mencionados, no es factible competir de manera directa con este tipo de web
apps, sino mas bien ser un complemento a estas, buscando los diferentes
servicios que se dejan de lado.

2. Servicios de paquete de viaje: Estos servicios se caracterizan por ofrecer
vuelos a los destinos, con la opcion de alojamiento y algunas actividades
especificas ofrecidas por estos ultimos. Sus principales representantes en Chile
son Trivago y Despegar.com. Si bien en estas web apps ofrecen otros servicios
turisticos, estos estan ligados a los mismos alojamientos 0 convenios con
marcas, otorgando poca flexibilidad. Al estar concentrado en los viajes y
paquetes turisticos, no es un competidor directo.

3. Reconocimiento de Servicios: Web apps dedicadas a mostrar los diferentes
servicios turisticos, desde tours, actividades y alojamientos, hormalmente poseen
un sistema de puntaje, donde los servicios se pueden destacar, a través de
retroalimentacion de sus usuarios. Este grupo de web apps son la competencia
directa al proyecto, por lo tanto, es necesario analizar las web apps de este tipo,
utilizadas en Chile, con el fin de poder tener una diferenciacion y lograr un buen
posicionamiento en el mercado. Dentro de Chile, se destacan: Buscador de
servicios de SERNATUR, Trip Advisor y Go Chile. Estas tres web apps poseen la
misma finalidad, siendo la de SERNATUR la mas deficiente dentro de la
cantidad, comodidad de lectura y actualizacion de informacion, ademas Go Chile
esta destinada a agencias privadas, dejando muchos servicios y pymes de lado.

TripAdvisor es la plataforma turistica lider en el mundo. Su nacimiento se remonta al
afio 1999 cuando su fundador, Stephen Kaufer y su esposa, se dieron cuenta al acudir
a una agencia de viajes que la informacion que se ofrecia de cada lugar era muy
aséptica y escasa. De esta manera, se puso en marcha lo que es hoy todo un referente
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mundial en el sector hostelero y turistico.

Kaufer, junto a su equipo de trabajo de siete personas, cred una compafiia que ofrecia
al visitante criticas de los propios negocios. Opiniones reales que los propios usuarios
dejaban como resefa de su experiencia en un determinado hotel, restaurante, etc.
Nacia asi TripAdvisor, una empresa que con sus resefias ha logrado cambiar hasta la
politica de precios de muchas empresas que, hasta ahora, tenian la sartén por el
mango. Hoy, TripAdvisor cuenta con mas de 2700 empleados?®.

- Tiene un trafico de 455 millones de visitantes Unicos al mes.

- En esta plataforma se pueden llegar a leer mas de 570 millones de comentarios y
opiniones de usuarios.

- Hay resefias de aproximadamente 7 millones de alojamientos y restaurantes.

- Los sitios con la marca TripAdvisor estan disponibles en 49 mercados diferentes
y albergan la comunidad de viajeros mas grande del mundo.

Lo que empezo siendo lugar donde consultar las opiniones de los viajeros, se llegé a
convertir en un comparador de la industria hostelera, llegando a competir con
plataformas tan potentes como Trivago y Kayak. Finalmente, en el afio 2016 TripAdvisor
apostoé por lo que se conoce como el Instant Booking.

El ranking que se elabora en Tripadvisor depende de una serie de algoritmos que son
los que determinan la posicion de cada alojamiento/restaurante. Gracias a este conjunto
de variables se consigue mostrar una lista de recomendaciones fiables, basadas en:

1. La calidad: esta caracteristica se muestra por un sistema de valoracion que se
muestra en forma de burbujas. Esta valoracién oscila entre el 1 y el 5. Un
establecimiento que tenga una mayor cantidad de valoraciones de 4 y 5 burbujas
se clasificara por encima de aquellos que tengan puntuaciones con menos
burbujas. No obstante, TripAdvisor ha querido que este dato sea alin mucho mas
completo que antes, por lo que ha introducido el algoritmo de la antigiedad de
las valoraciones, asi como la cantidad de opiniones sobre un mismo
establecimiento.

2. La cantidad: de esta manera, pasamos a la importancia de la cantidad de
valoraciones que mencionabamos en el punto anterior. La mejora del algoritmo
trata a nivel estadistico esta doble relacion entre el aumento en la cantidad de
valoraciones y la puntuacion del establecimiento. A mas opiniones, mayor
certeza sobre la experiencia que el establecimiento puede aportar a los
viajeros. De esta forma, el posicionamiento en el ranking es mas justo.

3. Antigledad de las resefias: no vale lo mismo una opinion reciente que una
resefia desactualizada. TripAdvisor entiende que una empresa turistica pudo dar
un buen servicio en un periodo ubicado en el pasado, pero que no tiene por qué
ser el mismo en el presente. Asi, la modificacion del algoritmo tiene en cuenta,
ademas de la calidad y la cantidad de puntuaciones, si estas son 0 no recientes,

19 Nivel Calidad, "Qué es y como funciona TripAdvisor el lider mundial del turismo”,
<https://niveldecalidad.com/que-es-y-como-funciona-tripadvisor/>
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otorgando prioridad a aquellas que son mas actuales que a las antiguas.

TripAdvisor funciona a través de comision, especificamente del 15% por reserva, en el
que se incluyen los gastos de gestidon. Este porcentaje se calcula segun el precio final
de tu alquiler vacacional, incluidos los gastos de limpieza y servicios similares.

1.3 DETERMINACION DE ATRACTIVO Y FUNCIONAMIENTO DE LA INDUSTRIA

La industria turistica en Chile y en el mundo estd moviéndose hacia la sustentabilidad,
debido que el turismo es una industria de explotacion, es por esto que diferentes
gobiernos han implementado diferentes iniciativas, en el caso de Chile, SERNATUR
hace entrega del sello S, a los servicios turisticos que cumplan con las normas
internacionales de sustentabilidad, iniciativa que no ha logrado tener un gran impacto en
el rubro , ya que aun siguen siendo pocos los servicios que poseen esta distincién. El
escaso impacto de este se puede explicar debido a los pocos beneficios que se gana al
poseer el sello, como, por ejemplo, aparecer en el buscador de servicios de
SERNATUR, pero sin ninguna prioridad, y optar por fondos especiales.

No tan solo a los gobiernos, si no que en los turistas también a aumentado la
preocupacion por el medio ambiente, y en Chile alin es un nicho que no posee una
clara oferta o distribucién de informacion , viendo un gran atractivo debido a que el pais
se destaca por el turismo al aire libre , especificamente naturaleza y aventura donde
desde el 2016 hasta la fecha ha sido nombrado todos los afios como “el destino de
turismo aventura mas importante del mundo” y durante los afios 2019 y 2020 también
como “el destino verde mas importante del mundo”, por los Premios Mundiales del
Viaje, viendo una gran a que son los dos tipos de turismo donde la sustentabilidad toma
el mayor peso dentro de las personas. Junto con el nuevo nicho se podra promover el
sello S de sustentabilidad en otros servicios, impactando de manera positiva al rubro.

Para comprobar el posicionamiento dentro de los servicios turisticos de TripAdvisor y
otros formatos de blsqueda en Chile, se realizé una encuesta?’, destinada a tanto
extranjeros como a nacionales, buscando los diferentes recursos utilizados por cada
uno de estos de manera separada.

20 Desglose de preguntas completo de encuesta en Anexo B
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¢Como buscas que actividades realizar dentro de Chile? / How do you plan your activities inside the country?

57 Respuestas

ovs N <o (0%
Walking for the turistic sides (Search in person) _ 25 (45%)
Oficial page (SERNATUR) 0
ropacviscr | o (525
mobie apps | 5 (1%
social Media [ 7 222
coogie I < (2%

0 01 0,2 0,3 04 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1
llustracion 2: Resultado pregunta ¢ Como buscas que actividades realizar dentro de Chile? (Extranjeros)

¢Como buscas que actividades realizar dentro de Chile?

115 Respuestas

ova | /7 (57
Busqueda presencial, dentro del sector _ 439 (43%)

Pagina oficial del pais (SERNATUR) | 0

coor N, -
oo | =

] 0,1 0,2 0,3 04 0,5 0,6 0,7 0,8 09 1
llustracion 3: Resultado pregunta ¢ Como buscas que actividades realizar dentro de Chile? (Nacionales)

Se puede ver claramente en los graficos el uso de Google para encontrar actividades es
el mas usado tanto por turistas nacionales como internacionales, por lo que se puede
interpretar que las demas alternativas como apps mobiles o TripAdvisor se ocupan
como complemento, dando a conocer que los turistas normalmente buscan en mas de
un solo lugar que actividades realizar. Si bien esto parece una oportunidad para
cualquier pagina relacionada pueda entrar al mercado, esto no es asi debido al caso de
la pagina de SERNATUR, que no es ocupado por ningun tipo de turista encuestado, por
lo tanto, se define que se necesita una diferenciacioén con los otros servicios existentes,
con el proposito de convertirse en un complemento dentro de las busquedas de las
personas y no un remplazo de alguna, rol que cumple con efectividad TripAdvisor y
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aplicaciones como Google Maps.

1.4 ANALISIS PESTEL

Analisis Pestel

Gaobierno Tendencias Demografia TIC Problemas Legislacion
Clima Politico Crisis Estilo de vida Patentes medio ambiente Derecho
Conflictos Ciclos Actitudes Acceso Procesos internacional
Iniciativas Politicas de Aspectos éticos tecnologico produccion Reglamentacion
Ayudas Innovacion Nivel de Infraestructuras Consumo nacional
Tipos de cambio educacion Investigacion Politicas Decretos
Tipos de interés Patrones medio ambiente locales
culturales Tipo de Regulacion
consumo Precios
Politico Social Ecolégico

llustracion 4: Andlisis Pestel?!

Factores Politicos

El afo 2010 se publicdé la ley N° 20.423 con el objetivo de “Crear una nueva
institucionalidad para el desarrollo del turismo, con el fin de reconocer la actividad como
un sector econémico estratégico y abordar las brechas, potencialidades y oportunidades
que lo caracterizan”. Esto da paso a que las empresas de turismo tengan que cumplir
ciertas normas y especificaciones para funcionar. Ademas, hay una politica nacional de
inversion de US$100 millones en turismo para conceptos como: diversificacion de
experiencias, desarrollo de destinos, fortalecimiento de la calidad y el capital humano,
incentivo al turismo interno con enfoque inclusivo, promocion nacional e internacional.
Esto sumado a las politicas regionales que cuentan como principales lineamientos lo
siguiente: “los tipos de turismo que seran preferente apoyados en su desarrollo son: el
Turismo de Aventura, El Turismo Cultural y el Turismo de Intereses Especiales, todos
en base a los atractivos turisticos de la region, con un fuerte enfoque en la
sustentabilidad, innovacion y calidad del servicio.”

Esto permite observar que se estd buscando generar mayor demanda por parte de
nuevos turistas que quieran realizar este tipo de turismo en Chile, tanto turistas
nacionales como internacionales.

21 An4lisis Pestel; Fuente:
<https://assets.websitefiles.com/608aa9c186d01effa385942e/61405687ce39f93149d3b977_como%20hacer
%20un%20analisis%20pestel%20.jpg >
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Factores Econdémicos

Las expectativas econdémicas de crecimiento en Chile para el 2020 se ubican en un
rango entre 2,5% y 3,6% segun el CLAPES UC (Centro Latinoamericano de Politicas
Econdmicas y Sociales de la Pontificia Universidad Catdlica). Sin embargo, el sector del
turismo esta en constante alza los ultimos afios y es lo que se busca con las inversiones
en promociéon por parte del gobierno. Ademds, cabe destacar que el turismo
proporciona alrededor del 3,8% de los puestos de empleos directos del pais de forma
anual, mientras que la industria minera solo alcanza 3,3% en este item, mientras que la
industria pesquera solo llega a un 0,6%, siendo asi el turismo una gran fuente de
recursos de empleo y activacién econdmica para el pais. Otro factor importante es que,
dentro del turismo, el turismo aventura es el tipo de turismo que presenta mayores
proyecciones de crecimiento y mayores ingresos dejados por quienes lo realizan.

Factores Sociales

Dentro de los factores sociales destaca fuertemente el comportamiento de las nuevas
generaciones que buscan lugares amigables con el medio ambiente, incluso dispuestos
a pagar mas por aquellos servicios de empresas que estan dispuestas a invertir en la
conservacion y proteccion del medio ambiente. Lo mismo ocurre con los extranjeros que
privilegian paises como Chile debido a sus paisajes y experiencias que les permitan
tener un contacto con la naturaleza. Asociado a esto, estan los sellos de turismo
sustentable como son el Sello “Q"?? y el sello “S"* que son parte de la politica de
SERNATUR para apoyar este tipo de iniciativas, potenciarlas y fomentarlas. Ofreciendo
programas de apoyo y promocion. Los turistas que visitan la zona lo hacen debido a su
atractivo turistico, la naturaleza y la proteccion de esta, siendo un factor determinante
para ellos el cuidado del medio ambiente. Por lo que el lograr que la comunidad se haga
parte del cuidado de este es de suma importancia debido a que es el factor por el cual
los turistas llegaran.

Factores Tecnoldgicos

En cuanto a las tecnoldgicas que si pueden influir estan las asociadas a como la gente
puede conocer el centro, comentar sus experiencias y las comunidades para poder
mostrar sus experiencias, videos, etc., por medio de aplicaciones para sistemas android
e ios, y complementos de redes sociales como twitter, instagram y facebook siendo esta
altima una de las herramientas mas utilizadas para dar a conocer productos turisticos y
poder realizar un “boca a boca” pero por medio de la web

Plataformas como TripAdvisor son importantes al momento de tener las percepciones
de los clientes respecto a cada una de sus experiencias con el servicio que se les ha
otorgado, pero el turismo en Chile no se ve influenciado por otra plataforma en
especifico.

22 SERNATUR, Sello “Q" de Calidad turistica, < https://www.sernatur.cl/sello-de-calidad-turistica/>
23 SERNATUR, Sello “S” de Sustentabilidad, < https://www.sernatur.cl/sello-sustentabilidad/>
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Factores Ecoldgicos

Los factores ecoldgicos hoy en dia son de suma importancia y el proyecto puede basar
su diferenciacion en este aspecto por lo que es importante trabajar en él. La poblacion
busca poder encontrar empresas que se preocupen por el medio ambiente y por la
huella de carbono. SERNATUR busca potenciar este tipo de negocios y fomenta el
turismo con sello de calidad turistica y sustentable dando mayores beneficios a aquellos
que presenten caracteristicas que logren acreditar sustentabilidad por medio del sello
“S”. Esto tiene como beneficios mejoras en la rentabilidad y beneficios directos por parte
del SERNATUR y sus asociados como: difusion, prioridad en programas del estado
para financiamiento, entre otros factores. Los factores ecoldgicos son de suma
importancia para los turistas al momento de escoger el lugar que visitaran, donde
incluso llega a ser un factor preponderante para retornar a la zona?*,

Factores Legales

el articulo 30 de la ley N° 19.496, establece la obligacion de los proveedores de dar a
conocer al publico los precios de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, debiéndose indicar el mismo de un modo claramente visible, que permita a los
consumidores, de forma efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de
formalizar o perfeccionar el acto de consumo. En la parte final del inciso cuarto del
articulo 30, antes referido, se regula el caso en que los proveedores exhiban en sitios
de Internet sus productos o servicios, estableciéndose para ellos la obligacion de
informar en dichos sitios las caracteristicas y prestaciones esenciales de los productos
0 servicios que ofrezcan, asi como también los precios de éstos, los que ademas
deberan cumplir con las condiciones establecidas en el reglamento.

1.5 PRIMERA ITERACION LEAN CANVAS

La diferenciacion que poseera la plataforma sera que estara destinada a los servicios
turisticos sustentables, haciendo que el requisito minimo para los servicios, poseer el
sello S de sustentabilidad otorgado por SERNATUR. Ademas, todo esto ira
acompafado por una evaluacion previa de los servicios de manera presencial para
asegurar la calidad y los requisitos necesarios para entrar a la plataforma. Otra cosa
que diferenciara la plataforma de otras ya existentes sera la posibilidad de elegir un
guia personal o un tour guiado dentro de ella, para la zona elegida, ya que estos son
parte de los servicios turisticos a ofrecer por ella.

24 SERNATUR, “Chile apuesta por un turismo sustentable como factor clave de diferenciacién” <
https://www.sernatur.cl/chile-apuesta-por-un-turismo-sustentable-como-factor-clave-de-diferenciacion/>
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Aliados

! Actividades claves
asociaciones claves

e

Propuesta de valor Relacion con tu cliente Segmento de clientes

& 4 2

2

Oferta de actividades * Resefias y calificaciones a * Servicios
Busqueda de convenios sustentables en la los servicios . .
+ Guias Desarrollo y soporte de la e * Interaccion en Redes Turisticos
+  Servicios web app i TesinG ot i Sustentables
b = * Garantia de servicio
Turisticos (no durante el viaje en la (Sello S)
hospedajes) zona visitada & e

«  Proveedores de Recursos Claves Fuente de ingresos Canales

mapas - adicional
* Inversionistas l ﬂ: *  Pago con tarjeta
*+ Aumento de

visibilidad y reservas * Sitio Web

* Redes Saciales

* Plataforma
tecnoldgica

* Servicios turisticos
asociados

Estructura de costos Fuente de Ingresos

@’ * Empleados base SB * Comisién por reserva
* Infraestructura tecnologica * Publicidad

*  Marketing digital

llustracion 5: Business Model Canvas 2, Primera iteracion

Lo agregado al modelo se explica a continuacioén:
Propuesta de Valor:

Los proveedores de actividades ya sean guias o proveedores de servicios, deberan
cumplir los requisitos de sustentabilidad impuestos por la plataforma, para participar, el
cual sera poseer la certificacion de S, otorgada por SERNATUR, otorgandole a la
plataforma una diferenciacién con otras ya existentes, debido a que estara enfocada en
las personas que prefieren disminuir su impacto a la zona durante sus viajes.

Segmento de Clientes:

En la plataforma coincidiran dos segmentos de clientes, por un lado, los turistas, que
son personas que estan de visita en una zona y estan interesados realizar actividades
durante su visita, y por otro lado estan los servicios turisticos, los cuales deben poseer
el sello S de sustentabilidad, estar interesados en tener una mayor visualizacién y
cantidad de reservas durante el afio. Estos deben ofrecer algun tipo de actividad dentro
del rubro del turismo aventura, patrimonial o naturaleza, por lo tanto, esto no incluye
alojamientos ni alimentacion.

Actividades Clave:
La atraccion de nuevos servicios traera consigo la necesidad de una evaluacion previa

de éstos para asi asegurar su idoneidad en la oferta de panoramas, tanto a la calidad
del servicio como a los requisitos necesarios de sustentabilidad para entrar a la web

app.
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1.6 VALIDACION SUPUESTOS

Se busca validar si el camino de diferenciacion elegido es viable dentro del pais, para
eso debemos comprobar la importancia de reducir el impacto en los viajes para turistas,
tanto nacionales, como internacionales, ademés de comprobar si estan dispuestos de
pagar mayores precios por estos servicios de menor impacto ambiental. Para esto se
utilizé una encuesta®® cuyos resultados se muestran a continuacion:

¢Te interesa reducir el impacto ambiental de tus viajes?

250 Respuestas

= Si

| No

llustracion 6: Resultados pregunta ¢ Te interesa reducir el impacto ambiental de tus viajes?

¢Normalmente sabes elegir la alternativa mas sustentable para tus actividades?

250 Respuestas

mSi

m No

llustracion 7: Resultados pregunta ¢ Normalmente sabes elegir la alternativa mas sustentable para tus actividades?

25 Encuesta desglosada en Anexo C
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¢ Estarias dispuesto a pagar un precio mas elevado por la misma actividad, si se asegura

de que se hace de manera sustentable?
250 Respuestas 4

mSi

m No

llustracion 8: Resultados pregunta ¢ Estarias dispuesto a pagar un precio méas elevado por una actividad sustentable?

¢ Cuanto mas estarias dispuesto a pagar?

250 Respuestas

® 5 mil a 10 mil pesos

® 10 mil a 20 mil pesos
20 mil a 30 mil pesos
30 mil a 40 mil pesos

mo

0,0% 0,0%

llustracion 9: Resultados pregunta ¢ Cuanto mas estarias dispuesto a pagar por un servicio sustentable?

Se puede notar un claro interés en reducir la huella en los viajes de los turistas, ademas
de una clara falta de informacién respecto a actividades de turismo sustentable,
notando que la oportunidad existe. No obstante, los resultados también muestran que
existe una baja disposicién a pagar mayor cantidad de dinero, lo que hace que los
resultados sean un poco contraproducentes.

Para lograr validar si la nueva propuesta de valor tiene validez, fue necesario hacer una
investigacion de precios dentro de un area especifica, para poder comparar el costo de
los servicios sustentables (poseen sello S y otras estrategias sustentables) y los que no.
Por temas de tiempo esta investigacion se focalizo en una zona que posee alta variedad
de actividades de turismo naturaleza, aventura y patrimonial, especificamente la zona
de Lago Ranco, en la Region de los Rios. A continuacién, se encuentran los precios de
los diferentes servicios turisticos encontrados:
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Temporada Temporada
Servicio en Sector Lago Ranco Baja Alta :Sello S?
28 a 35 mil{35 a 45 mil
Camping El Canto Chucao pesos pesos Si
Agroturismo Parque llihue 15 mil 20 mil Si
Senderismo Parque llihue 5 mil 15 mil Si
68 a 85 mil|96 a 120 mil
Domos Cuyinco pesos pesos Si
Hiking Pico Don Toribio (Pewma) 25 mil pesos |35 mil pesos Si
Family Floating lago Ranco-Maihue
(Pewma) 45 mil pesos 50 mil pesos Si
Avistamiento de Aves (Pewma) 45 mil pesos 50 mil pesos Si
65 a 75 mil|80 a 120 mil
Cabanas Pixel Llifen pesos pesos No
Canyonig Lig Ko del Ranco 75 mil 90 mil No
Kayaks Rio Calcurrupe 60 mil 60 mil No
Hiking Ranco Lauken 33 mil 33 mil No
Bicicleta Ranco Lauken 35 mil 45 mil No
Rafting Rio Bueno 55 mil 60 mil No
Kayaking Lago Ranco-Rio Bueno 70 mil 70 mil No
Actividades Parque Futangue 20 a 65 mil 20 a 65 mil No
Expediciones Puihua 18 mil a 55 mil |25 mil a 70 mil |No
Rutas Verde Canyoning 70 mil 80 mil Si
Isla Huapi Cultural 60 mil 70 mil Si
Rafting Ruta Verde 40 mil 40 mil Si
Kayak (Full day) en lago Ranco (Ruta
Verde) 70 mil 70 mil Si
48 a 58 mil|48 a 58 mil
Expediciones Ruta Verde pesos pesos Si

Tabla 1: Servicios turisticos y sus precios, Sector Lago Ranco

Se ve gque la zona de Lago Ranco cumple con los requisitos requeridos para que la
propuesta de valor sea llamativa, ya que se puede ver que los precios no varian
significativamente entre servicios sustentables y no, llegando a ser incluso iguales o
menores en algunos casos. Por lo tanto, se ve la necesidad de comprobar si la zona
cumple con este requisito para ser afadida a la plataforma, a medida que vaya
creciendo. Para aumentar el alcance de la etapa inicial del modelo, se comprobo que
Santiago y Cajon del Maipo?®, también cumplen con los requisitos requeridos para
entrar en el modelo, siendo Cajon del Maipo una excepcion ya que la zona posee su
propia certificacion?’ de sustentabilidad por parte del SERNATUR.

%6 Se desglosa todos los servicios analizados en Anexo D
27 SERNATUR, “Cajén del Maipo primer destino sustentable”, <
https://chilesustentable.sernatur.cl/noticias/cajon-del-maipo-el-primer-destino-turistico-sustentable/>
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Aliados y Actividades claves Propuesta de valor Relacién con tu cliente || Segmento de clientes
asociaciones claves ﬁ
“‘ Gg o | 2
. ORFEEEECAEE | - tesiesycolficssoness | o Servicios
Busqueda de convenios _ los servicios ..
* Guias *  Desarrollo y soporte de la * Interaccion en Redes Turisticos
+  Servicios web app h ol Sustentables
A * Garantia de servicio
Turisticos (no durante el viaje en la. (Sello S)
hospedajes) _ * Turistas
* Proveedores de Recursos Claves + Fuente de ingresos Canales
mapas - adicional .
l < * Pago con tarjeta
+ Inversionistas
*+  Aumento de .
+ Plataforma visibilidad y reservas § itioien.
A * Redes Sociales
tecnologica
* Servicios turisticos
asociados
Estructura de costos Fuente de Ingresos
@" * Empleados base ss » Comision por reserva
= Infraestructura tecnologica * Publicidad
+  Marketing digital

llustracion 10: Business Model Canvas, Validacién (Iteracion 1)

1.7 SERVICIOS TURISTICOS SUSTENTABLES Y GUIAS

Si bien ya se entiende de mejor manera como piensan y se comportan los turistas
dentro del pais, es también necesario comprender a los servicios turisticos sustentables
y a los guias, y si estos estan interesados en unirse a mas plataformas para aumentar
su visibilidad. Para esto se utilizO nuevamente una encuesta la cual fue enviada via
correo, via teléfono o fue hecha de manera presencial®®, debido al tiempo estas se
centraron en el sector de Lago Ranco, Regién de los Rios y la Region Metropolitana.
Para un mejor entendimiento se hizo una separacion entre los servicios de actividades y
los guias turisticos que funcionan de manera privada:

Las respuestas muestran que los Servicios turisticos si les interesa ser sustentables, o
mejorar su impacto ambiental, ademas de siempre estar buscando nuevas plataformas
para otorgar mayor visibilidad, siempre y cuando sea conveniente en términos de precio
0 comision para ellos. También se puede observar que no todos los servicios estan
adheridos a alguna plataforma externa, si no que poseen su propio sistema de contacto
0 reservas, como es el numero de teléfono, correo o pagina web en algunos casos. A
los servicios les interesa tener una buena alta temporada, llenando todos o la mayoria
de sus cupos, para estas fechas y lograr tener o “rescatar’ clientela en temporadas
bajas. La mayoria de los servicios encuestados a pesar de estar interesados en su
impacto no fue la principal razén de obtener el sello “S”, sino que, la postulacion a
fondos asociados a este por parte del SERNATUR. Se les pregunto cual seria el cobro
ideal para unirse, y si bien las respuestas variaron, se pudo obtener que el cobro fijo
sobre una cantidad de reservas dentro de la plataforma es el cobro ideal para cualquier
servicio, casi asegurando con este la participacion dentro de la plataforma, ya que es el

28 Encuestas desglosadas en Anexo Ey F
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gue ya normalmente usan con asociaciones con guias turisticos o agencias.

Las respuestas de los guias turisticos son similares con la diferencia que ningun
entrevistado esta asociado a alguna plataforma externa, si no que reparten su contacto
en los alrededores de la zona o se autopromocionan por redes sociales, otros guias
entrevistados estan asociados a empresas de turismo mas grandes donde ofrecen sus
servicios y logran establecer contactos. Los guias no son considerados para el Sello “S”
por lo tanto no existe un meétodo oficial de demostrar la sustentabilidad en sus
recorridos.

1.8 MAPA EMPATICO PROVEEDORES

Le importa tener una Ser la primera opcién  Cuidar la zona
buena temporada alta de los turistas de trabajo  Salvar

Lograr obtener el temporad
dinero suficiente a baja
para abastecerse
PIENSA Y SIENTE

Le importa aumentar
su visibilidad y reservas

Los clientes se
comunican a través
de reclamos

Alta competencia
dentro de la zona

Redes sociales Preguntas dentro
de su servicio

Turistas y clientes

ESCUCHA Prioridad en mapa

VE
Oportunidades de

Asociados a alguna
Fondos concursables

pagina pueden ver
su clasificacion

DICE Y HACE

Busca clientes a
Mejorar y cambiar través de

las actividades comisiones Busca alianzas
seglin demanda

QUE LO FRUSTRA? No lograr QUE LO MOTWA?—Trabajo sofiado,
diferenciarse - acercarseala
- Quebrar naturaleza
- Demanda elastica - Crecer como negocio

MAPA DE EAMPATIA CREADD POR WWW MCLANFRANCONI COM

llustracion 11: Mapa empético proveedor de servicios turisticos
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Le importa tener una Conwvertirse en una Cuidar la zona Lograr que

buena temporada alta opcion para los turistas de trabajo  sea Unica
fuente de

Quiere Lograr
estabilidad en sus
uiados

Quiere Abarcar al
turista extranjero

Comentarios PIENSA Y SIENTE
dentro de su

trabajo

Alta competencia

dentro de la zona

) Turistas y clientes
Redes sociales v

ESCUCHA VE Pocas opciones de

visualizacion Competencia
informal

Tendencias en la
z0na

DICE Y HACE

Busca clientes a
Mejorar y cambiar través de

las actividades comisiones Busca alianzas
segun demanda

QUE LO FRUSTRA? _\ joarar diferenciarse QUE LO MOTIVA? 1 ko,

- Tener gue recurrir a un - Mostrar lugares amados
segundo trabajo - Lograr vivir del guiado
- Demanda elastica

MR, DE ERARATLA OREADCH POR WA MCLANFRANCONL CORM

llustracion 12: Mapa empatico guias

Como conclusion los servicios y los guias estan interesados en usar cualquier
plataforma nueva que aumente su visibilidad y reservas siempre y cuando no pierdan
ingresos por reserva, esto sumado a que el precio dentro de la plataforma con el
presencial debe ser lo mas parecido posible para que los turistas no pasen a usarla
como una via de informacion después de un tiempo, como es TripAdvisor. Como estos
son socios claves, ademas de clientes es importante asegurar su participacion de la
manera mas rapida posible, ya que las plataformas mas completas son las lideres del
mercado, por esto la comision serd fija (segun un % del precio cobrado por la actividad)
después de 3 reservas hechas por la app, lo cual permitirA mantener los precios
competitivos dentro de la plataforma ademas de asegurar la participacion de los
servicios. En el caso de los guias ellos estan interesados de por si en aumentar su
visibilidad y aumentar su cantidad de excursiones, debido a que son mas dificiles de
encontrar y contactar, es por eso que para los guias si existird una comision por
reserva, directa hacia la plataforma, de la cual se encargara de pagar el turista o quien
reserve para el guiado.

Ademas, se ve la oportunidad de trabajar asociando los servicios turisticos de una

manera especial, haciendo que los guias de la plataforma prefieran ir a los lugares
inscritos en ella, debido a que es un sistema que ya se usa, es factible dentro del rubro.
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1.9 SEGUNDA ITERACION DEL MODELO

Aliados Actividades claves Propuesta de valor Relacién con tu cliente || Segmento de clientes
asociaciones claves ;‘\ m
. _ * Resefias y calificaciones a . -
Busqueda de convenios _ los servicios
*  Guias Desarrollo y soporte de la * Interaccion en Redes _
* Servicios ool - pLid Sustentables
b * Garantia de servicio
Turisticos (no durante el viaje en a (sellos)
hospedajes) _ * Turistas
* Proveedores de Recursos Claves *  Fuente de ingresos| Canales
mapas . adicional
R -~ * Pago con tarjeta
* Inversionistas _
+ Platatorma Viioldody esEE | St
5 * Redes Sociales
tecnoldgica

Fuente de Ingresos

Estructura de costos
Empleados base

o .
@ * Infraestructura tecnologica SE

* Marketing digital .

Comision fija cada 3 reservas/ Comision por
reserva
Publicidad

llustracion 13: Business Model Canvas, Iteracion 2, Validacion con proveedores

La manera de cobrar la comision se modificd, respecto a las dolencias de los
proveedores, este tipo de comision da la posibilidad de ofrecer las actividades a un
precio competitivo en el mercado, con la condicién de que el servicio se haga cargo del
pago de la comision, la cual solo se cobrara cada tres reservas dentro de la plataforma,
imitando la funcién que realiza hoy en dia los convenios donde se le paga comision a un
tercero por llevar gente al lugar. Si bien una de las grandes preocupaciones de los
proveedores tiene relacion con el gasto de dinero, al ser ellos los que fijan los precios,
pueden optar por precios que hagan al turista hacerse cargo de esta comision, pero con
el peligro de perder el precio competitivo en la zona.

Otra razdon para escoger este tipo de cobro es la importancia que poseen los
proveedores para la plataforma, siendo este el método de cobro que casi asegura la
participacion de estos dentro de la web app.

11.10 TERCERA ITERACION LEAN CANVAS

Se entrevisto personalmente a 50 personas?® para conocer los aspectos importantes
para los usuarios en una pagina de reservas:

Con los resultados se puede concluir que a los usuarios les gusta tener un buen
adelanto o explicacion de lo que se tratara la actividad. Otro aspecto importante que se
repite en diversas respuestas es saber el lugar exacto donde se parte la excursion,
ademas de una garantia de servicio en caso de que la actividad sea cancelada o no sea
lo propuesto por el servicio dentro de la plataforma. A los futuros clientes les interesa

29 Entrevista desglosada en Anexo G
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ver cual es la mejor actividad y no confian en un ranking interno, por lo tanto, es
necesario tener calificaciones y resefias hechas por los mismos usuarios, al igual como
lo hace TripAdvisor.

Por esto se puede validar que los supuestos con respecto a la relacién con el cliente
estan bien dentro del modelo, ademas de darle mas importancia a un proveedor de
mapas para la plataforma. Aun asi, se debe reforzar la interaccion con el cliente dentro
de las redes sociales, especialmente teniendo la oportunidad de mostrar adelantos de
las actividades a través de esta via, linkeando videos o reels de la actividad dentro de
su seccion en la plataforma.

Aliados Actividades claves Propuesta de valor Relacion con tu cliente | Segmento de clientes
asociaciones claves ﬁ
‘. @ B B . &
Oferta de actividades | * Resefias y calificaciones a. .
Busqueda de convenios _ -
* Guias Desarrollo y soporte de la = _
i web apo - SR SEETEEE
Turisticos (no durante el viaje en la f ‘ (Sello S)
hospedajes] _ * Turistas
* Proveedores de Recursos Claves Fuente de ingresos. Canales
e o0 B |
<
* Inversionistas e
* Plataforma visibilidacly reSERE | [ ot

S * Redes Sociales
tecnologica

Estructura de costos Fuente de Ingresos
Empleados base

@" . SB = Comision fija cada 3 reservas/ Comision por
* Infraestructura tecnoldgica

reserva
* Marketing digital * Publicidad

llustracion 14: Business Model Canvas, Iteracion 3, Validacion con usuarios

[1.11 SUSTENTABILIDAD EN EL TURISMO

Se quiere comprobar si el Sello S de sustentabilidad entregado por el SERNATUR es
un indicador suficiente para los usuarios, para determinar la sustentabilidad de un
servicio. Para esto se utilizé una encuesta de Google®, cuyos resultados se muestran a
continuacion:

30 Encuesta desglosada en Anexo H
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;Conoces el Sello S de sustentabilidad otorgado a servicios turisticos del pais?

115 respuestas

@S
® No

llustracion 15: Respuestas a pregunta ¢ Conoces el Sellos "S" de sustentabilidad?

iCrees que el Sello S es suficiente para identificar servicios turisticos sustentables? |
(Se entiende como servicio turistico a cualquier bien o servicio que satisface a los
turistas, ya sea guiados, actividades, alojamientos, etc....)

115 respuestas

® S
® No

llustracion 16: Respuestas a pregunta ¢,Crees que el Sello S es suficiente?

Las personas que respondian no debian comentar posibles criterios para identificar la
sustentabilidad, donde se destaca:

- Medicion de impacto en los recursos comunes de las localidades
- Reciclaje y Gestion de residuos

- Conservacioén de ecosistema

- Contribucion al espacio

37



En conclusion, muy pocas personas conocen de que trata el Sello S de sustentabilidad
y a pesar de que muchos respondieron que si seria indicador suficiente, no hay una
diferencia significativa dentro de las respuestas, por esto se ve la necesidad de
incorporar otros indicadores ademas del Sello S dentro del espacio de cada servicio en
la plataforma web.

.12 CUARTA ITERACION LEAN CANVAS

Debido a que el Sello S por si solo no es un indicador suficiente de sustentabilidad para
los usuarios, es necesario complementarlo con una evaluacion presencial, la cual se
hara una vez el servicio entre a la plataforma, cuyo requisito minimo sigue siendo
poseer el Sello S.

Aliados y Actividades claves Propuesta de valor Relacién con tucliente || Segmento de clientes
asociaciones claves m
*  Guias *  Busqueda de convenios _
+  Servicios . Des:’rol\n y soporte de la h
o e web a
Turisticos (no i durante el visje en la
hospedajes) _ ® + Turistas
* Proveedores de Recursos Claves + Fuente de ingresos Canales
mapas - adicional .
i < *  Pago con tarjeta
* Inversionistas
*  Aumento de .
* Plataforma visibilidad y reservas i o e
i * Redes Sociales
tecnoldgica
Estructura de costos Fuente de Ingresos
@" + Empleados base SB + Comision fija cada 3 reservas/ Comision por
* Infraestructura tecnolégica -
*  Marketing digital * Publicidad

llustracion 17: Business Model Canvas, Iteracion 4, Aspectos importantes en la plataforma para los usuarios

Se agrega a Actividades Claves la necesidad de una evaluacién presencial de los
servicios, una vez ya ingresados a la plataforma, esta evaluacion debe medir que la
calidad del servicio coincida con propuesto por el servicio en la web app, ademas de
una evaluacion de sustentabilidad de los siguientes puntos:

- Impacto en recursos locales
- Manejo de residuos

- Impacto en el espacio

- Impacto positivo

La evaluacion dictara un puntaje de sustentabilidad para cada servicio, dandole

prioridad en las
vistas de la plataforma, ademas de un reconocimiento visible del puntaje de cada uno.
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Ya que los guias no pueden entrar dentro de esta evaluacion, ademas de que no
pueden optar por el

sello “S” como se menciond con anterioridad, se les evaluara en el manejo de residuos,
obligdndolos a pagar por una mochila de reciclaje, asociada a la plataforma, para poder
ingresar a esta, la cual deberan usar durante sus guiados para mejorar el manejo de
residuos de cualquiera de los turistas asociados a sus excursiones.

11.13 ANALISIS 5 FUERZAS DE PORTER

Se analizaran las 5 fuerzas de Porter para los servicios Tl relacionados al turismo, con
enfoque a los servicios turisticos sustentables, Debido. Es por ello que es necesario
para el proyecto poder analizar las fuerzas de Porter identificar los factores relevantes
para este y tener mejor vision para una posible modificacion y la futura verificacion de
viabilidad de los puntos de negocio.

Amenaza de los nuevos entrantes

El que aparezcan nuevas empresas con servicios parecidos no influye directamente en
la participacion de mercado de cada una de ellas debido a que ya se comprob6 que los
turistas y clientes buscan diferentes alternativas, sobre todo con el hecho que en Chile
solo existe una plataforma de uso masivo, siendo esta TripAdvisor. Un factor importante
en este tipo de proyectos es el tiempo de funcionamiento y construccion de fidelidad e
imagen hacia los clientes, quienes llegan principalmente del “boca a boca” de otros
clientes que han usado el servicio, ademas de Google. Para poder crear dicha lealtad
es que se debe invertir en recursos humanos y en seguridad siendo este un factor
importantisimo al momento de escoger una determinada plataforma para reservar este
tipo de actividades. Otro de los factores relevantes para este tipo de proyectos es la
cantidad de informacién o visibilidad que se le da a cada servicio turistico. Para esto se
propone un sistema linkeado a una red social especial, donde se hara un adelanto del
servicio a arrendar, de manera mas objetiva, al estar hecha por un tercero, esto sumado
al sistema de puntacion entre clientes o turistas, los cuales pueden dar una clasificacion
y comentar al servicio reservado. También factor importante para que una empresa
pueda entrar a la plataforma son los procesos de certificacion del SERNATUR donde se
deben cumplir una serie de normativas para poder funcionar, esto lleva a que muchas
empresas lo hagan fuera de la norma, pero hoy en dia esto es fuertemente castigado
por los clientes quienes prefieren pagar mas por obtener una mejor seguridad. Los
canales de distribucion son los mismos para todos, sin embargo, las alianzas
estratégicas que se puedan entablar con anterioridad con determinados stakeholder
pueden ser decisivas para generar una barrera de entrada alta a los competidores
resumiéndose en mejores precios para los turistas. Se puede concluir que la amenaza
de nuevos entrantes es MEDIA-BAJA

Poder de negociacion de los proveedores
Para este tipo de proyecto el proveedor de servicios mas importante son los guias y

servicios de cada actividad, que trabajan principalmente de forma independiente y
fuertemente en temporadas altas, donde sus tarifas son negociadas por cantidad de
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reservas realizadas sin importar el nimero de participantes que tiene cada una de estas
(ya que esto esta definido por ellos mismos). Es por ello que es importante poder llegar
a contar con guias y servicios estables todo el afio o con contratos fijos para poder
ofrecerles mejores condiciones, sin embargo, un factor importante es, que en diversas
zonas no existen otro tipo de empresas que entregue este tipo de actividades de
manera formal. Otro proveedor es el transporte de los clientes hacia la actividad a
realizarse, para ello se debe contratar un servicio de movilizacion, sin embargo, este
proveedor tiene un bajo poder de negociacién ya que el adquirir este servicio de otro
operador tiene un costo casi nulo para la empresa y serd decision y gestion de los
proveedores si desean incluir este servicio. Ademas, se puede realizar una integracion
hacia delante de este servicio. Debido a la necesidad de los proveedores para el
funcionamiento, se lo ofrece una mejor tarifa que la competicién, con tal de generar
mayor adquisicion de estos de manera rapida, por lo tanto, que el poder de negociacion
de los proveedores es ALTA.

Poder de negociaciéon de los compradores

Los compradores presentan un bajo poder de negociacibn ya sea siendo los
compradores a los turistas que se les prestara el servicio, esto debido principalmente a
gue no presentan un gran volumen de compras, ya que el tipo de actividad que van a
realizar, que son actividades que realizan ocasionalmente cuando van de vacaciones al
lugar y dentro de sus dias de vacaciones realizan 1 vez quizas cada actividad, las
cuales no suelen repetirse mas de 1 veces para el mismo cliente. Ademas, el servicio
no se entrega en cada momento ni reiteradas veces, sino que hay un cupo maximo y
horarios preestablecidos en donde se puede adquirir la actividad y como no existe
mayor. Por el lado de los servicios, debido a que el turismo es un rubro altamente
competitivo, los proveedores normalmente optan por otorgar comisiones a terceros con
el fin de conseguir la mayor clientela posible. En conclusién, el poder de negociacion de
los compradores es BAJA.

Amenaza de los productos sustitutos

En Chile se utiliza para revisar servicios turisticos, “el boca en boca”, agencias de
viajes, TripAdvisor y Google, por lo tanto, y si alguna de estos evoluciona a sistema de
reservas, con informacion sobre el turismo sustentable, que es para donde se esta
moviendo el area, provocara una reparticion de la clientela o podria instalarse como la
plataforma lider del mercado, debido a que ya posee fidelidad y reconocimiento como
es TripAdvisor. Viendo la necesidad de siempre estar renovando o escalando el
proyecto con tal de causar fidelidad y diferenciacién en los clientes. Esta amenaza no
es completamente alta, solamente porque en la actualidad no existen productos
sustitutos, por lo que se considerara MEDIA-ALTA

Rivalidad entre las empresas que compiten

Actualmente como se ha mencionado, el Unico competidor directo, es TripAdvisor,
aunque también Google se puede considerar una plataforma donde las personas
buscan estos servicios directamente, al ser ambas 2 plataformas internacionales y de
alcance masivo alrededor del mundo, una plataforma que abarque un nicho mucho mas
pequefio (servicios sustentables en Chile), no supondria una molestia para estas,
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causando una rivalidad casi nula. Ademas, estan no estan focalizadas en las reservas,
sino que en la informacion y como ya se comprobd anteriormente, que los turistas
buscan en diversas fuentes para sus viajes, la rivalidad entre las empresas existentes
es BAJA.

[1.14 VIABILIDAD DE ESTRUCTURA DE COSTOS E INGRESOS

11.14.1 Estructura de Costos

Para conocer la viabilidad, se debe conocer los costos de los diferentes puntos del
modelo, empezando con la estructura principal que es la plataforma digital o web app:

1) Aplicaciones simples:

Las aplicaciones simples son sitios web, son sitios con un conjunto basico de funciones,
paginas de destino simples y tiendas en linea simples. Aqui, se incluyen el contenido
minimo, los componentes menos interactivos. Este tipo de proyecto necesita hasta 1
mes para completarse.

Costo de desarrollo de la aplicacion web: Rangos dentro de $ 3000 - 170003!

2) Aplicaciones medianas:

Las aplicaciones medianas suelen ser aplicaciones web de nivel profesional, hay
proyectos web disefiados profesionalmente con mucha informacion y paginas
interactivas. Ejemplos de tales aplicaciones web incluyen sitios de comercio electrénico
de complejidad media, representacién web de pequefias empresas, etc. El tiempo de
desarrollo requerido para estas aplicaciones es de 3 a 4 meses.

Costos de desarrollo de aplicaciones web: Entre $ 17000 - 55000

3) Aplicaciones complejas:

Estas son aplicaciones web personalizadas que vienen con un alto nivel de
complejidad, incluido un CMS exclusivo y un disefio de Ul / UX receptivo. Su objetivo es
hacer que sus propietarios obtengan una ganancia sustancial y ayudar a automatizar
los procesos comerciales de su empresa. El tiempo de desarrollo de estas complejas
aplicaciones web es de hasta 6 meses.

Costos de desarrollo de aplicaciones web: Alrededor de $ 55000 - 250000+

4) Gastos posteriores a la liberacion:

También debe incluir los gastos posteriores al lanzamiento para determinar
correctamente el costo de la aplicacion web. Estos gastos incluyen esencialmente el
mantenimiento de la aplicacion y la correccidén de errores. Generalmente, la correccion
de errores incluye del 10% al 25% del presupuesto de desarrollo web.

Por otro lado, el costo de mantenimiento de la aplicacién necesita alrededor del 20% de
los costos de desarrollo anualmente. Estas son las caracteristicas adicionales que
pueden influir en el costo del mantenimiento de la aplicacion web:

- Notificaciones push - $ 10 por mes en promedio
- Potentes servidores -de $ 20 a $ 60 por mes

31 Cynoteck, Costo de desarrollo aplicaciones web, 2021 <https://cynoteck.com/es/blog-post/web-app-
development-cost/#Estimated_cost_-_Web_application_development>
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- Cargos por servicios de terceros - estos cargos dependen del tipo de API
- Tarifa de desarrollador de tiendas de aplicaciones - Google Play ($ 25) y la
aplicacién de Apple ($ 99)

Por la cantidad de APIs y contenido inicial necesario, se necesita una aplicacion de
media gama, y no de gama alta debido a que la mayor complejidad de la pagina vendra
dada por el sistema de reservas y la asociacion a diferentes sistemas de pago, ya que
los complementos necesarios como clasificacion, edicién, mapas y redes sociales, no
se consideran complejas en la integracion de la plataforma32.

11.14.1.1 APIs necesarias

Las APIs necesarias para completar el modelo dentro de la péagina son los
complementos en ella y no el sistema de reservas que puede ir incluido en el desarrollo
de la web, dentro de estos encontramos los mapas (Google Maps) y la conexién con
redes sociales, para ver los adelantos de las excursiones:

Donde segun Google Developers se tiene acceso gratuito (sin tarifas), sujeto al
Articulo 9.1.2 (Excepciones), el publico en general debe poder acceder a su
Implementacion de las APl de Google Maps sin cargo, y esta no debe requerir una
suscripcion con tarifa ni ningun otro acceso restringido basado en tarifas. Esta regla se
aplica a Su Contenido y a cualquier otro contenido en su Implementacion de las API de
Google Maps, independientemente de que tales contenidos existan actualmente o se
agreguen después:

i. La regla del Articulo9.1.1(a) (Acceso gratuito) no se aplica si su
Implementacion de las APl de Google Maps se usa en una aplicacion para
dispositivos moviles que se vende por una tarifa a través de una tienda en
linea y se descarga en un dispositivo movil que pueda acceder a la tienda
en linea.

i. La regla del Articulo9.1.1(b) (Acceso publico) no se aplica si su
Implementacion de las APl de Google Maps es una aplicacion para
Android que usa la APl de Google Maps para Android (sin embargo, la
regla del Articulo 9.1.1(b) [Acceso publico] se continuara aplicando si su
Implementacion de las APl de Google Maps es una aplicacion para
Android que usa cualquier otra APl de Google Maps, a menos que la
Implementacion de las APl de Google Maps reuna los requisitos para la
excepcion mencionada en el Articulo 9.1.2(a) [Acuerdo empresarial con
Google]).

Ejemplos:

32 Google Developers, Google Maps platform, 2022 < https://developers.google.com/maps/terms-
201802077?hl=es-419#9.-license-requirements.>
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a. Puede exigir que los usuarios accedan a su Implementacién de las APl de
Google Maps con un nombre de usuario y contrasefia si no les solicita que
paguen una tarifa.

b. Puede cobrar una tarifa por su Implementacion de las APl de Google Maps si es
una aplicaciéon para Android que puede descargarse en dispositivos moviles
desde Google Play Store.

c. Sies consultor y crea o aloja Implementaciones de las APl de Google Maps para
clientes de terceros, puede cobrarles una tarifa por sus servicios de asesoria o
hosting (pero no por las Implementaciones de las APl de Google Maps, excepto
segun lo permitido en el Articulo 9.1.2 [Excepciones]).

El generador de enlaces, que conecta la web con las redes sociales también funciona
de manera analoga, pero a diferencia no tiene cobro incluso si la app es comercializada
por Google Play Store o App Store y es de facil implementacions3.

En conclusién, no hay costos iniciales asociados a Apis dentro de la plataforma.

[1.14.1.2 Empleados Base

Ya que la creaciéon de la plataforma sera destinada a terceros, solo se necesita en un
comienzo un desarrollador part-time, que se encarga de cualquier error y mantenimiento
de la plataforma, con un sueldo bruto de $800.000.

El director de la plataforma (estudiante) se encargara de buscar nuevos proveedores,
por lo tanto, no se le asociard un sueldo inicial, para lograr disminuir la carga de costos
en la primera etapa, una vez el proyecto, funcione con normalidad, se podra dar un
sueldo fijo.

Por ultimo, se necesitara el equipo encargado de la evaluacion de calidad y ambiental,
para esto se consultd a Amanda Pefia Echeverria®, Co-fundadora de la asociacion
“‘Andinas: Red de Geocientificas Mujeres Chilenas”, ademas de haber sido parte de
Consultura HidroGeoAmbiental Spa y Consultura Via Sustentable. Amanda comenta de
diversos grupos de evaluacién ambiental, todos dependen del objetivo que se le quiere
dar, para el caso de la plataforma digital estima que es necesario como minimo en la
etapa inicial un grupo de dos personas, formado por dos profesionales, especificamente
un ingeniero ambiental y un ingeniero en recursos naturales. De estos se estima un
sueldo inicial de $1.820.000 bruto®.

11.14.1.3 Marketing digital

Al ser una plataforma digital se opta por este método de marketing, ademas de que
actualmente el creador del modelo trabaja en una Agencia de Marketing digital, donde
puede optar a diferentes convenios y acceder a los costos directamente de la campafia.
La Agencia digital asociada se llama Fenémena SPA3¢ y el costo de la campafia inicial
es de 500 mil pesos chilenos al mes, que tendria un costo adicional de 150 mil directo a

33 Msng, Generador de link para redes, < https://msng.link/es/instagram.html>
34 Conversacion desglosada en Anexo |

3 Talent, Salario en Chile 2023, < https://cl.talent.com/salary>

36 Fendmena SPA, agencia de marketing digital, < https://www.fenomena.cl/>
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la agencia.
11.14.1.4 Tabla de costos

Se muestra la inversién inicial y los costos fijos al mes, donde no se considera
transporte, ya que el Unico gasto de la plataforma en este sentido sera el transporte de
los evaluadores, el cual se cobrara directamente a los proveedores que requieran este
servicio, ya sea para entrar a la plataforma o completar el servicio.

Item Inversién inicial Costos Fijos (mensuales) Total

Plataforma

Desarrollo de web app 120000000 120000000
Gastos de liberacion 21600000 21600000
Mantenimiento 24000000 15000 24015000
Notificaciones push 8031 8031
Servidores 16063 16063
AP| 0 0
Empleados Base

Desarrollador 800000 800000
Ingeniera Ambiental 1820000 1820000
Ingeniera en Recursos 1820000 1820000
Marketing

Costo Agencia + Inversion 650000

Total 165600000 5129094 170729094

Tabla 2: Tabla de costos simple

[1.14.2 Proyeccién de Ingresos

Para esto primero debemos calcular la cantidad de turistas que viajan por las zonas ya
investigadas, para iniciar el proyecto, que son especificamente Santiago-Cajon del
Maipo, en la region Metropolitana y sector Lago Ranco, en la Regién de los Rios. Para
esta informacion se usa las estadisticas del SERNATUR?’. Donde tenemos respecto a
la llegada extranjera:

37 SERNATUR, Estudios y estadisticas, < https://www.sernatur.cl/turismo-interno/>
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ANO INICIO: 2022

ANO FIN: 2023

REGION: 13 - LOS RiOS

PASO FRONTERIZO: TODOS (28)
PAIS: TODOS (252)

1|2022|MAYO 365 7,67%
212022 |JUNIO 171 3,59%
3|2022|JULIO 755 15,86%
4(2022|AGOSTO 155 3,26%
5|2022|SEPTIEMBRE 203 4,26%
6|2022|OCTUBRE 399 8,38%
7| 2022|NOVIEMBRE 438 9,20%
8| 2022 |DICIEMBRE 575 12,08%
9| 2023 |ENERO 1.699 35,69%

Tabla 3: Llegada de extranjeros a Region de los Rios 2022

ANO INICIO: 2022
ANO FIN: 2023
REGION: 7 - METROPOLITANA DE SANTIAGO
PASO FRONTERIZO: TODOS (24)

PAIS: TODOS (252)

1(2022|ENERO 49.398 3,90%
2(2022|FEBRERO 50.310 3,97%
3(2022|MARZO 65.409 5,16%
42022 |ABRIL 75.962 5,99%
5(2022|MAYO 68.981 5,44%
6(2022|JUNIO 76.347 6,02%
7(202211ULIO 106.562 8,41%
8(2022|AGOSTO 105.330 8,31%
92022 |SEPTIEMBRE | 99.071 7,81%
10(2022|OCTUBRE 117.475 9,27%
11(2022|NOVIEMBRE | 138.984 10,96%
12(2022|DICIEMBRE |165.764 13,08%
13| 2023|ENERO 148.168 11,69%

Tabla 4: Llegada de extranjeros a Region Metropolitana 2022

De los cuales segun SERNATUR el 40% de los extranjeros que pasa por la region de
los Rios visita alguna zona del sector de Lago Ranco y un 100% de los extranjeros
visita Santiago si pasan por la Region Metropolitana. Ya que para la region de los Rios
solo tenemos 9 meses, se extrajeron datos de afios anteriores (sin pandemia para
obtener los meses faltantes), siendo estos datos febrero con 1200, marzo 800 y abril
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450. Por lo tanto, usando la siguiente formula obtendremos un estimado de publico
objetivo extranjero en las zonas iniciales del negocio:

Total(Region de Los Rios) * 0,4 + Total(Region Metropolitana)
= Aproximado de extranjeros en zona de interés

Esto da un total de 1122477 turistas extranjeros en la zona de interés.

En cuanto a turismo interno, se realizaron 22.337.945 viajes totales con pernoctacion,
519.036 mas que en 2019, es decir, un incremento del 2,4% con relacion a cifras
prepandemia. Estos se distribuyen aproximadamente de la siguiente manera®:

Regidn De Arica y Parinacota
Region De Tarapaca

Region De Antofagasta
Region De Atacama

Region De Coquimbo

Region De Valparaiso 27,2%

Regitn Del Libertador Bernardo O'Higgins
Regidn Del Maule

Regidn Del Bio-Bio

Region De La Araucania

Regidn De Los Rios

Region De Los Lagos

Region De Aysén

Region De Magallanes

Regidn Metropolitana

Territorio Insular

Lugares no identificables por regidn

llustracion 18: Distribucion de viajes nacionales, Turismo interno

Haciendo una aproximacion analoga a los extranjeros, pero reduciendo el porcentaje
gue visita la zona de Lago Ranco de 40% a 30%, obtenemos un total de 2501849
posibles usuarios nacionales en la zona de interés. Para homologar los viajes
nacionales, con la cantidad de extranjeros, dividimos los extranjeros en 3, que es el
promedio de grupo o familia de los extranjeros que visitan Chile®. Esto nos da un total
de 2876008 usuarios posibles en las zonas de interés.

38 SERNATUR, Medicién y comportamiento turismo interno, < https://www.sernatur.cl/wp-
content/uploads/2019/02/Medicio%CC%81n-y-Comportamiento-del-Turismo-Interno-An%CC%830-
2012.pdf>

39 SERNATUR, Turismo receptivo, < https://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2019/02/20170731-
TURISMO-RECEPTIVO-2016.pdf>
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11.14.2.1 Proveedores

Dentro de las inspecciones presenciales y online, se encontraron 34 actividades que
cumplen con el requisito minimo de la plataforma (Sello S)*°. A esto se suma los 397
guias de turismo que trabajan en la regién metropolitana y 19 en Lago Ranco*!, cabe
destacar que no se estan considerando los guias que trabajan de manera informal (no
inscritos en SERNATUR) ya que no se puede conocer el numero de estos, pero el
namero potencial de proveedores es mayor al que se utilizara.

En conjunto con las entrevistas y SERNATUR, tenemos una estimacion de ocupacion
de los horarios de las actividades, que varian segun la fecha, ademas del estilo de la
actividad los cuales para simplificar el calculo se separaron en 2 tipos:

- Actividades de alta demanda: Estas actividades son normalmente consideradas
dentro de los viajes de los turistas, poseen alta demanda, pero igual varia segun
la fecha, ya que en el area existe una clara temporada Alta y baja. La temporada
Alta contempla los meses de julio, diciembre, enero y febrero, donde la
ocupacion promedio de las actividades es de un 70 a 90 %, nimero que seria
aun mayor, si no fuera por la cantidad de cancelaciones que se reciben. Durante
la Temporada Baja el porcentaje es muy bajo, aproximadamente un 10 %.
[Entrevista]

- Actividades de baja demanda (Especiales): Estas actividades no son
normalmente consideradas dentro de un viaje, si no que tienen una demanda
mas especifica, para un nicho mas pequefio. Analogamente poseen una
demanda diferenciada segun la fecha, pero durante la temporada alta la
ocupacién promedio es de 20% y un 3% en temporada baja. Debido a su poca
demanda normalmente no es la Unica actividad que ofrece el proveedor.
[Estudios técnico en Turismo]

Gracias a una inspeccion presencial y via internet, se lograron encontrar 34 actividades
gue cumplen con los requisitos en las zonas de interés, ademas de ser contactables,
pero se estima que este numero seria mayor con mayor tiempo de busqueda:

40 Tabla en Anexo D
41 SERNATUR, servicios turisticos, 2023 < https://serviciosturisticos.sernatur.cl/>
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Servicio Temporada i Temporada Alta
Agroturismo Parque llihue 15 20
Senderismao Parque llihue 5 15
Hiking Pico Don Toribio (Pewma) 25 35
Family Floating lago Ranco-Maihue (Pewma) a5 50
Avistamiento de Aves [Pewma) 45 50
Rutas Verder Canyaning 70 80
Isla Huapi Cultural 60 70
Rafting Ruta Verde 40 40
Kayak (Full day) en lago Ranco (Ruta Verde) 70 70
Expediciones Ruta Verde 53 53
Santiago

Central Chile-Santiago to the Araucaria Forest Bird Watching (Albatross) 250 360
Santiago photo hide and Batuco Wetlands (Albatross) 50 60
4 days of birding arcund Santiago 100 120
Bird & Wine- Rio Clarillo NP and Concha & Toro Vineyard B0 96
Bird & Wine- Coastal birding and Casablanca valley g5 102
Birding Valparaiso B0 96
Hiking Farellones 55 66
Cajon del Maipo

Andinimos Cajon del maipo 35 49
Observatorio Pailalén 5 7
Ohservatorio Astrondmico Turistico y Educativo Roan lasé 5 7
Cabalgata (Cascada de las Animas) 45 50
Cabalgata (Andes Soul) a7 47
Cabalgata (Ruta Vertical) 43 43
Cabalgata (Chile Rafting) a5 45
Cabalgata mas de 1 dia (Cascada de las Animas) 740 865
Canyoning (Ruta Vertical) 35 50
Canyoning|Chile Rafting) 35 50
CanyoningiNatexplora) a5 55
Rafting (Cascada de las Animas) 30 45
Rafting (Andes Soul) 30 42
Rafting (Ruta Vertical) 25 35
Rafting (Chile Rafting) 25 35
Rafting (Isoterma) 25 35
Senderismo Ruta el Morado 15 21

Tabla 5: Servicios o Actividades con Precio promedio en miles de pesos

Para los guias, se encontré 3 posibles tipos de actividades?*?:

Tour privado a pie: Este tour consta de caminar junto a un guia por diferentes
rincones de interés en una determinada zona, los cuales pueden ser
preseleccionados o ir variando segun el interés de los turistas. Se hace en un
grupo hecho por los mismos clientes, los cuales normalmente varian de 3 a 8
personas. Esto tiene un valor aproximado de 52 mil pesos por persona.

Tour en grupo: Este tour consta al igual que el privado de caminar junto a un guia
por diferentes rincones de interés en una determinada zona, pero a diferencia del
privado, es menos personalizado y la ruta esta hecha por el guia, el cual genera
un grupo del mayor tamafio posible, haciéndolo menos personal y con menos
interaccion. Esto tiene un valor aproximado de 20 mil pesos por persona.

Tour privado con Vehiculo: Este tour incluye transporte, por lo tanto, permite
conocer diferentes zonas dentro de la ciudad o localidad, Los turistas arman su

42 Entrevista en Anexo F
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grupo y pueden solicitar zonas de interés. Esto tiene un valor aproximado de 100
mil pesos por persona.

No se considera el tour en grupo con vehiculo, ya que estas ya se transforman en
excursiones y en la mayoria de los casos encontrados, estas estdn asociadas a alguna
empresa o tercero, y entrarian en la categoria de actividades o servicios. Para los guias
turisticos no fue posible encontrar estadisticas a falta de informacion respecto al tema,
por lo tanto, se utilizara supuesto y metas a alcanzar para proyectar los resultados de la
plataforma.

[1.14.2.2 Proyeccion de Ingresos:

Para realizar una proyeccion inicial se toman las 34 actividades iniciales, mas 119 guias
asociados a la plataforma, y se calcula segun el promedio de los precios, y el formato
de comision, que es un cargo fijo de 20% del precio de la actividad cada 3 reservas y
para los guias un cargo de 10% por reserva, de la cual se encargara el cliente o el
proveedor dependiendo de la eleccidén de este. Con estos calculos tenemos que:

Actividades alta demanda Bloques disponibles al dia | Blogues dispanibles a |a semana Bloques al afio |Ocupacion  |Reservas Cuantas veces se aplica| Total Fee (0,2 por cada 3 reservas)

Disponibilidad Tempordada alta 10 60 1020 816 4896 1632 4484736

Disponibilidad Temporda baja 5 25 850 340 1360 453,3333333 104538,6667

Actividades baja demanda Bloques disponibles al dia Blogques disponibles a la semana Bloques al afio Ocupacién Reservas Cuantas veces se aplica Total Fee

Disponibilidad Tempordada alta 1 6 102 40,8 2448 816 24316,8
Disponibilidad Temporda baja 1 5 170 17 102 34 6555,2
Guias Ocupacion Reservas Total Fee

Temporada alta 5355 32130 552636

Temporada baja 2380 9520 163744
‘Totallngrenm 1 afio 51.300.264|

Tabla 6: Proyeccion de ingresos simple

Los ingresos iniciales proyectados son de 1300264 pero se desea alcanzar en un corto
periodo de tiempo los costos fijos asociados, mostrados en Tabla 6, Ahora se tiene un
estimado de 48252 reservas al afio, da ingresos muy bajos para los costos asociados,
para lograr la viabilidad de la aplicacion se necesita una cantidad de 1994629 reservas
al afio, que seria posible con 6324 actividades asociadas a la plataforma. No se puede
cambiar el método de cobro ya que se probd con la variacion de 10% y 15% por
reserva, y los resultados no varian de manera significativa, y se pierde el precio
competitivo para entrar en el mercado.

Debido a que la viabilidad del negocio esta muy lejos de las etapas iniciales, es
necesario poseer otra fuente de ingresos, donde entraria la publicidad o posibles
colaboraciones con entes gubernamentales o ambientales.

La publicidad en web apps entrega un ingreso de aproximadamente 3000 por cada
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1000 impresiones en un anuncio, por lo tanto, para que este tipo de ingreso sea
rentable también se necesita una gran cantidad de flujo en la web y no esta asociada a

etapas iniciales del negocio.

La informacion de viabilidad se completar4d y complejizar4 a través de un plan de

negocios mas adelante.

[Il. MODELO DE NEGOCIOS FINAL

Para un mejor entendimiento de los detalles sumados a la plataforma la cual sera
llamada COTurismo, en relacion con las emisiones de CO2 y con el ecoturismo. Se

resume el modelo de negocios final completo a continuacion:

Aliados Actividades claves Probuesta de valor Relacién con tu cliente Segmento de clientes
asociaciones claves m
REw O ma 4 2
Evaluacién de Servicios Oferta de actividades * Resefias y calificaciones a * Servicios
(Calidad y Puntaje de sustentables en la los servicios S
+  Guias Sustentabilidad) e + Interaccién en Redes Turisticos
«  Servicios Bisqueda de convenios Aporte positivo sociales (Adelanto de Sustentables
S Desarrollo y soporte de la b actividades)
Turisticos (no web app durante el viaje en la + Garantia de servicio (Sello S,
hospedajes) zona visitada certificados
« Inversionistas Recursos Claves Fuente de ingresos Canales
. R Sustentables
w: Pago con tarjeta por SERNATUR,
Aumento de B certificados por
*+ Plataf isibilidad
i Olm.1& bbb bt * Redes Sociales la plataforma}
tecnolégica ;
* Servicios turisticos * Guias
asociados * Turistas

Estructura de costos Fuente de Ingresos
Empleados base

" - L
@ + Infraestructura tecnolégica SB

+ Marketing digital .

Comision fija cada 3 reservas para servicios/
Comisidn por reserva para guias
Publicidad

llustracion 19: Business Model Canvas final

Propuesta de Valor:

La web app facilitard el proceso de busqueda de tours y panoramas a turistas
interesados en la conservacion del espacio y disminuir su huella durante los viajes, los
viajeros muchas veces no saben donde empezar a buscar, o no confian en las
empresas de turismo tradicionales, ya sea por su alto precio o por la cuestionable
calidad que los tours ofrecidos puedan tener, es por eso que optan por buscar sus
actividades en diversas fuentes antes de elegir. La plataforma web transparentara y
facilitara la oferta de actividades, asegurando una baja huella de carbono, existiendo un
sistema de calificaciones con el que los usuarios podran acreditar la calidad de la oferta
de cada servicio

La plataforma digital, permite a los proveedores de servicios turisticos contactarse con
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los turistas y hacer el nexo entre la oferta y demanda para ambos segmentos de
manera eficiente. Esto reducird cualquier asimetria de informacion, costes de
transaccion y precios al eliminar cualquier intermediario innecesario. Los servicios
turisticos podran publicar las diferentes actividades disponibles en la aplicacion,
indicando su duracion y precio, permitiéndoles mayor visibilidad en su zona. Los turistas
por su parte podran ver esta oferta en un mapa de su smarthphone o computadora
portatil y agendar a gusto, pagando la reserva a través de la misma aplicacion, es decir
de manera online, mediante tarjeta de crédito, efectuandose el pago una vez finalizado
la actividad.

Segmento de Clientes:

En la plataforma coincidirdn dos segmentos de clientes, por un lado, los turistas, que
son personas que estan de visita en una zona y estan interesados realizar actividades
certificadas como sustentables durante su visita, y por otro lado estan los servicios
turisticos y los guias que estan interesados en tener una mayor visualizacion y cantidad
de reservas durante el afio. Los proveedores de servicios turisticos deben estar como
minimo certificados por SERNATUR como sustentables, ya sea a través del Sello “S” de
sustentabilidad o una distincién entregada por la organizacion, de no ser asi ho podran
subir sus actividades de manera directa dentro de la plataforma si no que, tendran que
esperar a poder ser evaluados por la plataforma y certificados por esta. Por otro lado,
los guias asociados a la plataforma no pueden ser reconocidos por estas distinciones,
por lo tanto, deberan pagar por una mochila ecolégica asociada a la app, que deberan
cargar durante sus guiados, promoviendo la web app. Solo se consideraran actividades
y guiados dentro de la plataforma, por lo tanto, esto no incluye alojamientos, transporte,
ni alimentacion.

Canales:

Los turistas y los proveedores de servicios deberan registrarse en la pagina web desde
su computador o en la web app desde su celular, la cual sera el principal canal de
comunicacioén, incluso después de la transaccion en si. La busqueda y reserva de
actividades se debera hacer a través de esta plataforma web, ya que la componente de
tiempo real e instantaneidad es lograda de esta manera. Las redes sociales por su parte
también cumplen un rol importante debido a que complementara la comunicacion con
los clientes o turistas, los cuales podran ver imagenes o videos de las ofertas
disponibles en la web, a través de las cuentas de Instagram y tiktok, cuentas que
deberan estar constantemente activas, agregando los adelantos de las actividades
disponibles en la plataforma, para lograr comunicaciones adicionales con los clientes a
través de comentarios y preguntas directas.

Relacién con los Clientes:

Como se menciond anteriormente, el proceso de busqueda y reserva de panoramas
turisticos se hara completamente a traves de la web, El objetivo de esto es hacer que el
uso del servicio sea lo mas facil y conveniente posible, eliminando intermediarios y
reduciendo los costes de transaccion relacionados a la compra. A pesar de que los
proveedores no seran empleados de la compafia, éstos deberdn como se mencioné
anteriormente, cumplir con ciertos requisitos y la plataforma se encargara a través del
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sistema de resefias y calificaciones de individualizar a los que entreguen servicios de
mejor calidad y sustentabilidad, construyendo asi una buena relacion con los turistas
que, por lo tanto, promocionaran a la plataforma como compafia. Este sistema de
calificacion sera hacia ambos lados, por lo que los proveedores también evaluaran a los
turistas, creando de esta forma una comunidad con gente que entregue un buen
servicio y que a su vez sean buenos clientes. Ademas de la plataforma se busca tener
una relacion con los clientes a través de las redes sociales, especificamente Instagram
y tiktok donde se contestara cualquier pregunta simple relacionada con las
publicaciones, si no serdn derivados directamente a la pagina. la compafia ofrecera
una garantia de servicio a los turistas en caso de que los proveedores no entreguen el
servicio comprometido o no estén satisfechos con la calidad de éste, todo esto como
parte del servicio al cliente que entregara una rapida respuesta a cualquier problema
que pueda surgir, validandolo y entregando soluciones.

Fuentes de Ingreso

La web app generard ingresos a través de una comision la cual es diferenciada
dependiendo si es que es una actividad o un guiado. Para que caso de las actividades
se cobrara un 20% del precio cada 3 reservas, asimilando el funcionamiento habitual
gue poseen los servicios con terceros en la actualidad, permitiendo mantener los
precios de competencia y aumentando las reservas a través de la plataforma, de este
pago se deben hacer cargo los proveedores, los cuales cuando un crean y suban a la
plataforma un panorama turistico, el valor de éste serd determinado por el mismo
proveedor (basandose en pautas relativas a la duracion y/o complejidad del tour). Para
los guiados, debido a que su demanda y necesidades son diferentes, se hard un cargo
de 10% por reserva, de la cual los turistas deberan hacerse cargo, buscando unificar el
método de reservar guias dentro de la zona de interés. Por otro lado, los turistas al
reservar un panorama veran el precio definido por el guia o servicio y pagaran este
valor, desconociendo el valor exacto que ellos ganaran y lo que correspondera de
comision para la compafiia. Ademas, la plataforma pretende generar otros ingresos
provenientes de la publicidad a productos asociados, como, por ejemplo, los servicios
no encontrados en la plataforma: transporte, alimentacién y alojamiento.

Recursos Clave:

El principal recurso serd la plataforma online, la cual serd la razén de todas las
eficiencias que la compafiia ofrecera a sus clientes. Este sera el lugar de encuentro de
proveedores Yy turistas, donde podran comunicarse y establecer relaciones, y es donde
el pago online permitira las transacciones entre unos y otros. Por otro lado, si bien los
proveedores de servicios turisticos no serdn empleados de la compafia, la aplicacion
no puede funcionar sin éstos, por lo que seran un recurso clave para el emprendimiento
ya gue los tours en si seran creados y gestionados por ellos.

Actividades Clave:
La principal tarea sera el desarrollo y mantenimiento de la plataforma web. Por otro
lado, la atraccidn de nuevas personas y empresas, ya sean turistas o proveedores, sera

de gran importancia, siendo una estrategia de marketing efectiva otra de las actividades
claves de la plataforma, la cual debera cumplir una funcidén en un comienzo de trafico y
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Branding*?, esta se hara a través del marketing digital, especificamente en plataformas
Google ads, Facebook e Instagram (Meta Bussines). Sera a través de esta estrategia
que la comunidad se vera ampliada logrando un equilibrio entre la oferta y demanda de
servicios turisticos en los lugares donde opere. La plataforma se encargara de evaluar
los servicios que no cumplan los requisitos minimos, cuyo costo para ellos, es el costo
de traslado, estas evaluaciones de calidad y sustentabilidad estaran disponibles para
todos los servicios que lo deseen, ya que les dar& prioridad y mayor visualizacion dentro
de la plataforma. Por dltimo, otra de las principales tareas sera la busqueda de
convenios, ya sea con comercios locales o agencias de marketing, incentivando a los
proveedores a llevar a turistas a ellos, permitiendo mejores precios a los turistas, por su
lado un convenio con agencia de marketing digital permitiria reducir el costo fijo,
producido por este.

Socios Clave:

Los principales socios para la plataforma seran los proveedores que ofrezcan sus
servicios de turismo a través de la plataforma. Si bien estos proveedores son uno de los
segmentos de clientes de la plataforma, este grupo también sera considerado como
socio clave, ya que es el que permitird el funcionamiento del negocio poniendo a
disposicion de turistas sus servicios. También entran en esta categoria como socios
clave los potenciales inversionistas que deseen aportar al negocio, ya que se demostrd
gue seran necesarios para la factibilidad del modelo, buscando asociaciones con entes
gubernamentales y/o ambientales, debido a que el proyecto presenta una ayuda
ambiental, camino que busca actualmente servicios gubernamentales como
SERNATUR.

Estructura de Costos:

Los principales costos en que incurrira el emprendimiento tienen que ver con el
desarrollo y mantenimiento de la infraestructura tecnoldgica. También existirAn costos
asociados al marketing digital, el cual sera realizado a través de una agencia, en las
plataformas ya mencionadas anteriormente. Otro costo asociado son los pagos a los
empleados de la compaiiia, los cuales no incluyen a los Proveedores, disminuyendo
costos y permitiendo precios mas bajos en los panoramas ofrecidos.

43 Campana dedicada al reconocimiento de marca
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IV. MOCK UP

Para poder lograr una mayor visualizacion de lo que seria la plataforma digital de
Coturismo, se realizé un mock up, que se muestra en las siguientes imagenes:

Pagina de Inicio:

£ Hello Wilhelm Stolle v

BIENVENIDO/A, Coturismo es el lugar donde

podrads encontrar tus actividades dentro de

Chile y a la vez ayudar al planeta mientras

viajas !

Buscador de zona

Elige Zona y fecha de interés |

‘ Buscar zona de Interés ‘

~— | Buscador de
fecha

‘ Buscar Fecha (Por defecto esta semana) ‘

llustracion 20: Pagina de inicio Mock Up
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L Hello Wilhelm Stolle ~

Profile

Mis pedidos
BIENVENIDO/A, Coturismo es el lugar disss
Mi billetera

Mis reservas

podrds encontrar tus actividades de jfeswss
Seccion de registro | &=——" e

Chile y ala vez ayudar al planeta midiei

viajas !

Elige /ona y fecha de interes

‘ Buscar zona de Interés ‘

‘ Buscar Fecha (Por defecto esta semana) ‘

llustracion 21: Seccién de registro Mock Up
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Una vez elegida la fecha y zona de interés:

D Hello Wilhelm 5t
/ona de interés

Maipeo, Regidn Metropelitana

Cajén de

= ige tu actividad

Actividades ‘ ‘ Guiados
Semana Actual
Destacados esta semana ‘ 25/03/2023
a Guiado por Valle Coyanco (Maria i Clasificacion usuarios
Ignacia) 4
-
I| III
Canyoning (Cascada de las 1h 30 min Resarvar shora
animas) $55.000
*

Clasificacion de
+ % % % % 1| sustentabilidad

Cabalgata (Cascada de las zh Ressrvar shora
animas) $45.000

* %k kk

llustracion 22: Destacadas esta semana Mock Up

56



Si se elige uno de los botones de Actividades o guiados, se aplica un filtro y se puede
buscar de manera mas especifica:

M Hellc Wilhelm Stolle
/ona de interes

Maipo, Regidn Metropolitana

E ge tu actividad

\°/ Cajon de

‘ Guiade
Filtro de tipo de .
aCthldad Semana Actual
Filtrar por: —1 25/03/2023
Canyoning (Cascada de las 1h 20 min Reservar shora
animas) $55.000
Cabalgata (Cascada de las zh Reservar shora
animas) $45.000
*
* % Kk Kk k

llustracion 23: Seccién de actividades Mock Up
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Una vez seleccionada una actividad se desglosa:

Cabalgata (Cascada de las animas)

Durscény dcacrpcidn brove Sc actividad Nomire e mroveztier)

Descripcién actividad

Acerca del evento Requisitos actividad

Docripcén mia compicts y reguermicriea (S &3 necoerio) pers resfizer sclivided

Entradas

Precio y cantidad
:m--n-; actwidad Cabalgata : 0 para reservar

Lugar de inicio

Conexioén con redes Resefias de los
sociales aavance | usuarios

llustracion 24: Desglose actividad Mock Up

58



V. PLAN DE NEGOCIOS
V.1 PLAN DE VENTAS

Como se explicé en el modelo, el ingreso se da por las reservas que hacen los turistas
de las actividades propuestas por los proveedores, por lo tanto, el plan esta focalizado
principalmente a conseguir mas proveedores de servicios que cumplan los
requerimientos minimos para ingresar a la plataforma.

Segun lo calculado en la seccion (11.14.2 Proyeccion de ingreso), actualmente se
estimo 153 actividades en la fase inicial, lo que se resume en 55 proveedores iniciales,
entre servicios turisticos y guias. Se desea alcanzar de la manera mas rapida posible
las 6324 actividades necesarias, es decir tener dentro de la plataforma
aproximadamente 2273 proveedores para suplir los costos fijos del proyecto.

La adquisicion de proveedores (ventas) se realizara a través de tres frentes:

- Busqueda directa de proveedores: el duefio de la plataforma (estudiante) se
encargara de contactar directamente con los proveedores que cumplan los
requerimientos minimos, explicandoles de que trata, los costos y los beneficios
que traera la aplicacion.}

- Ingreso directo por campafa de marketing: Un porcentaje de la inversion de
campafa estard destinada a los proveedores y los beneficios que tendran al
ingresar a la plataforma.

- Ingreso_indirecto _por web app: ExistirA un espacio especial para inscribirse
dentro de la app, destinada a los proveedores que entren o conozcan Coturismo
de manera organica y quieran incluir sus actividades en la plataforma.

El plan de venta esta basado en el punto 1, busqueda directa, la cual se focalizara en
una region a la vez, hasta completar en el futuro una busqueda por todo el pais. La
busqueda se hara via telefénica, online (correo) y presencial, este ultimo debido a que
muchos proveedores funcionan de manera informal o no poseen un claro método de
comunicacion.

Para calcular cuantos proveedores se podran conseguir por regién, es necesario
realizar una aproximacion por comunas, como ya se investigd en el sector de Lago
Ranco existen 5 proveedores que cumplen con los requisitos, y este sector contempla 3
comunas, Futrono, Lago Ranco y La Union, ademas existen 2352 guias turisticos
inscritos dentro de SERNATUR. En chile existen 346 comunas lo que significa un
potencial de 576 servicios turisticos que cumplan las normativas minimas para ingresar
directamente a la aplicacion, sumando asi 2928 proveedores que podran acceder
directamente al registro de la plataforma.

Para suplir la falta de proveedores se buscaran interesados que no cumplan los
requisitos minimos, pero estos deberan ser evaluados previamente por la empresa,
para ver si cumple con los requerimientos sustentables para acceder a la plataforma,
existe un total de 26722 servicios inscritos a SERNATUR.
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Resumiendo, los numeros anteriores sera necesario encontrar 183 servicios que
puedan entrar directo y 100 servicios que deberan ser previamente inspeccionados por
region del pais, alcanzando el nUmero deseado con aproximadamente 7 regiones:

1Arno

2 Afo

3 Afo

4 Afio

Enero - Febrero

Regidn de los Rios

Regidn del Biobio

Regidn de Arica y Parinacota

Regidn de Magallanes

Marzo - Mayo

Region de los Lagos

Regidn del Nuble

Regidn de Tarapaca

Regidn de Aysen

Junio - Agosto

Regidn de la Araucania

Regidn del Maule

Regidn de Antofagasta

Septiembre-Octubre

Regidn Metropolitana

Regidn de O'Higgins

Regidn de Atacama

Moviembre-Diciembre

Regidn de Valparaiso

Regidn de Coquimbo

Tabla 7: Regiones a abarcar

Una vez terminada las comunicaciones con los proveedores de una region, se puede
pasar con la siguiente, pero las evaluaciones necesarias, al ser un proceso mas largo,
se Iran completando a lo largo del afio.

V.2 RECURSOS HUMANOS

Para lograr los procesos previamente mencionados, se crearan tres areas,
Operaciones, Desarrollo y Evaluacién, donde los sueldos de los trabajadores se
determinaron segun el mercado chileno actual.

ORGANIGRAMA INICIAL

Tabla 8: Organigrama inicial

Gerente _de Operaciones: Encargado de supervisar las diferentes areas relacionadas
con la plataforma y buscar nuevos proveedores a lo largo del pais, evaluando si es que
cumplen los requerimientos minimos o es necesario una evaluacién para el
levantamiento de actividades. En un comienzo también hara el trabajo de “community
mannager”, creando contenido y interactuando en las redes sociales con los clientes.
Se planifica que esta persona sera el estudiante y no recibird un sueldo fijo hasta que
se logre la rentabilidad de la plataforma.

Desarrollo: Encargado del mantenimiento de la plataforma web y arreglar cualquier error
dentro de los procesos de la misma. También es quien evalla cuando es necesario la
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ampliacion del servidor, segun el flujo de usuarios dentro de la web app. Como la
plataforma sera desarrollada por terceros, solo es necesario 1 desarrollador a medio
tiempo durante la etapa inicial, con un sueldo de 800 mil pesos.

Evaluacion: Encargados de las evaluaciones presenciales para verificar la
sustentabilidad de la actividad turisticas y otorgar un puntaje a esta, el equipo de
inspeccion se compone por 2 profesionales, especificamente un ingeniero ambiental y
un ingeniero en recursos naturales. En la etapa inicial del proyecto solo existira un
equipo de inspeccion a la vez, ya que este ira variando a medida de que una region sea
completada o se de por completada. La evaluacion por realizar se hara en los
siguientes aspectos:

- Medicion de impacto en los recursos comunes de las localidades
- Reciclaje y Gestion de residuos

- Conservacion de ecosistema

- Contribucién al espacio

A cada punto se le otorgara un puntaje, los cuales en promedio deben superar el
estandar propuesto por la plataforma.

Las proyecciones respecto a recursos humanos iran enfocadas en formar un equipo
enfocado especialmente en servicio al cliente cuyo trabajo serd hecho por operaciones
en etapas iniciales, el equipo de desarrollo ira creciendo a medida que el flujo y los
errores provocados por estos sean muy grandes para un solo desarrollador, pero no se
estima un crecimiento en el equipo de evaluacién dentro de los primeros 4 afos.

V.3 PLAN DE MARKETING

Como bien se mencion6 se contratara una agencia de marketing digital llamada
Fenomena Spa, con la cual se tiene pensado una inversién en la etapa inicial (primeros
2 afios) de 500 mil pesos mensuales, la cual se repartird en las plataformas de Google y
Meta , esta campafia serd enfocada al Branding de marca, es decir al reconocimiento
de la plataforma web, con el fin de que las personas conozcan la plataforma y se
familiaricen con esta , logrando en convertirla en una alternativa fija para la busqueda
de actividades, como lo es hoy Google. Un porcentaje de la inversién también estara
enfocado a los proveedores, con el foco de conversion, buscando que estos se unan a
la plataforma y puedan levantar actividades dentro de la plataforma, aumentando sus
reservas e ingresos al afio. En la siguiente tabla se detalla el plan de marketing, donde
usuarios se considera una persona que ha entrado a la plataforma y ha generado una
impresion (visualizacion).
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Afio 1-2 Afio 3-5

Soporte Formato Foco Inversion (Miles de §) |Meta Usuarios Inversion (Miles de § Meta Usuarios
Google Display Branding S 100 500000
Google Search Branding S 100 350000 S 200 1050000
Facebook / Instagram  |Link Ads Branding S 200 1000000
Google Display Conversion
Google Search Conversiéon | S 100 10000| S 200 20000
Facebook / Instagram Link Ads Conversion
Google Display Trafico
Google Search Trafico S 200 900000
Facebook / Instagram  |Link Ads Trafico S 200 1000000
Google Maximo Rendimiento |Trafico - S 200 100000

Total S 500 1860000| $ 1.000 3070000

Tabla 9: Plan de marketing digital Coturismo en miles de pesos

Luego de la etapa inicial se buscara que la plataforma logre ser consolidada como la
Unica opcién de reserva de las actividades propuestas en ella, por lo tanto, la campafia
estara enfocado al trafico al sitio y deberd aumentarse la inversion.

Los formatos son los trabajados por la agencia cuyas respectivas capacidades de
conversion fueron extraidas directamente de un plan real de un cliente actual de la
Agencia.

V.4 PLAN FINANCIERO

Tomando la informacion de los diferentes planes, sumado a lo calculado en la seccion
(Costos y proyeccion de ingresos) se da a entender que la plataforma necesitara tiempo
para poder ser superar sus costos, los cuales ademas con el aumento de usuarios y
proveedores Iran aumentando, por lo que se ve la necesidad de recurrir a terceros por
financiamiento, tomando como escenario ideal la asociacion con un ente gubernamental
o ambiental (debido al caracter del proyecto), con el fin de conseguir la inversion inicial
sin un costo para la empresa en un futuro. En el caso normal, el dinero es conseguido a
través de inversionistas y fondos Corfo o aledafos, a los cuales se puede presentar el
proyecto con el fin de obtener ayuda en las etapas iniciales y por ultimo el caso
pesimista viene dado por la necesidad de conseguir la inversion inicial a través de un
inversionista, del cual habra que pagar con intereses en un futuro.

Para el calculo de ingresos en los tres casos se usa la informacion (Costos y proyeccion
de ingresos) que daria un total de 1,3 millones al afio, solo, con los servicios iniciales,
pero a esto le debemos sumar un aumento en la cantidad de proveedores al afio,
siguiendo el plan de ventas. Para simplificar el calculo del ingreso se consideran todos
los meses con igual demanda, y no se toma la diferencia que existird con la temporada
alta y baja, con este supuesto se obtiene:
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Mes 1-3 Mes 4-6 Mes 7-9 Mes 10-12  |Total al primer afio

Ingresos por comision 5 1.059.912 |5 3.114.723 |5 5.104.521 |5 7.549.412 |§ 16.828.568

Proveedores 283 050 987 1415 1415

Tabla 10: Proyeccion de ingresos detallada a 1 afio

Debido a que el crecimiento de proveedores se tomara de manera lineal, el aumento
durante los primeros 3 afios cumple la misma regla, con excepcion de los ultimos afios
cuando ya se completan las regiones mas alejadas de la capital.

Para el caso ideal, se obtiene un gran numero de proveedores a partir de evaluaciones
ambientales, ademas de un 100% de los proveedores certificados, sumando asi una
cantidad de 4200 proveedores para el afo tres, esto sumado con la inversion inicial de
una alianza que permitira la creacion de la aplicacién sin costos iniciales. Para el caso
normal se estima un fondo Corfo como ingreso inicial con tal de ayudar a la inversion
inicial, sumado con un porcentaje de 80% de proveedores certificados, ademas de los
asociados a la plataforma por la evaluacibn ambiental, dando un total de 1415
proveedores en el primer afio, niumero que escalara de manera lineal por region
abarcada para los siguientes tres afios. Para el caso pesimista se toma una proyecciéon
lineal como muestra en la Tabla 10, durante los primeros tres afios, pero sin ninguna
ayuda para la inversion inicial.

Sabiendo esto se presenta el flujo a largo plazo para los 3 casos:
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Flujo de Caja Ideal

Afio 0 4o 1 |afio 2 |Afio 3 o a |fio 5

Ingresos
Comisidn por reservas % 16828568 |5 50485704 |5 63048558 |5 774114125 34.142 840
Publicidad $ 92100005 12210000(5% 15.000000|% 15.000.000
Inversion alianza % 165.600.000
Fondos Concursables
Inversion Inicial
Disefio y Desarrollo Plataforma Digital % 120.000.000
Gastos de liberacion % 21.600.000
Mantenimiento inicial S 24.000.000
Costos Fijos
Sueldos Base % 53.280.000 (5% 53280000|% 61680000|5% 700800005 70.080.000
Mantencion ) 180.000 | & 180.000 | & 180000 | 5 180000 | & 180.000
Motificaciones Push 5 96.372 | 5 96.372 | & 96.372 | 5 96.372 | 5 965.372
AP E -1 % -8 -8 -8 -
Costo Variable
servidores ) 192756 | & 192756 | & 385512 |5 578.268 | & 578.268
Total sin Impuesto & -|% -36920560 (5 5946576 |5 138166745 21476772 (5 28.208.200
Impuesto 5 -3 e -5 -ls  s798729 (% 7.616.214
Total ingresos & -|% -36920560 (5 5946576 |5 13816674|5 15678044 |5 20.591.986
Acomulado & -|% -36.920560 | 5-30973984 |5 -17.157.310|5% -1479.266 |5 19112720

VAN 54.215.196,03

TIR 16%

Tabla 11: Flujo de caja a largo plazo, ideal
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Flujo de Caja Normal

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos
Comisidn por reservas S 16.828.568 |S 33.657.136|§ 50.485.704 (S 53.948.558 |5 70.679.986
Publicidad ¢ 92100005 9.210.000 | $ 9.210.000
Inversidn alianza
Fondos Concursables 5 100.000.000
Inversion Inicial
Disefio y Desarrollo Plataforn S 120.000.000
Gastos de liberacidn S 21.600.000
Mantenimiento inicial 5 24,000,000
Costos Fijos
Sueldos Base 5 53.280.000 |5 53.280.000|S5 61.680.000(|5 70.080.000 |5 70.080.000
Mantencion 5 180.000 | § 120.000 | § 120.000 | § 180.000 | § 120.000
Notificaciones Push 5 96.372 | 5 96.372 | § 96.372 | 5 96.372 | 5 56.372
API § -5 -1 6 -8 -5 -
Costo Variable
Servidores 5 192.756 | 5 192.756 | § 385,512 (S 578.268 | 5 578.268
Total sin Impuesto 5 -65.600.000 | 5 -36.920.560 | 5 -20.091.592 | § -2.646.180 | 5 2,223,918 | 5 8.955.346
Impuesto S -5 -5 -1 5 -8 600.458 | 5 2.417.943
Total ingresos 5 -65.600.000 | 5 -36.920.560 | 5 -20.091.592 | § -2.646.180 | 5 1.623.460 | 5 £6.537.402
Acomulade 5 -65.600.000 | § -102.520.560 | $-122.612.552 | § -125.258.732 | § -123.635.272 | § -117.097.869

VAN 5-112.154.687,47
TIR -50%

Tabla 12: Flujo de caja a largo plazo, normal
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Flujo de Caja Pesimista

Afio 0 |afio 1 |afio 2 |Afio 3 |afio 4 |afio 5

Ingresos
Comisidn por reservas % 16.828.568 | $ 33.657.136|% 50.485.704 |$ 63.948.558 |$ 70.679.986
Publicidad 5 9.210.000 | 5 9.210.000 | & 9.210.000
Inversion alianza
Fondos Concursables
Inversion Inicial
Disefio y Desarrollo Platafq 5 120.000.000
Gastos de liberacidn 5 21.600.000
Mantenimiento inicial 5 24,000,000
Costos Fijos
Sueldos Base 5 53.280.000 |5 53.280.000|5 61.680.000 |5 70.080.000|5 70.080.000
Mantencidn 5 180.000 | 5 180.000 | 5 180.000 | 5 180.000 | 5 180.000
Motificaciones Push 5 96.372 | 5 96.372 | 5 96.372 | 5 96.372 | 5 96.372
API s s s s s :
Costo Variable
Servidores 5 192.756 | 5 192.756 | 5 385.512 | & 578.268 | 5 578.268
Total sin Impuesto % -165.600.000 | $ -36.920.560 | % -20.091.992 |$ -2.646.180|%  2.223.918|S%  8.955.346
Impuesto 5 -|s -5 -5 -5 600.458 |5 2.417.943
Total ingresos S -165.800.000 | 5 -36.920.560 |5 -20.091.992 |5 -2.646.180 | 5 1.623.460 | 5 0.537.402
Acomulado 5 -165.800.000 | 5-202.520.560 | 5-222.612.552 | 5 -225.258.732 | 5-223.635.272 | $ -217.097.869

VAN 5-212.154.687,47

TIR -54%

Tabla 13: Flujo de caja a largo plazo, pesimista
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VI. CONCLUSION

A través el andlisis de macroentorno se logré crear una propuesta de valor diferenciada
a las plataformas ya existentes, en especifico de TripAdvisor, la propuesta se inclind a
los servicios sustentables debido a la importancia de este dentro del ambito social,
ademas de gubernamental en el area, donde se pudo encontrar diferentes iniciativas de
parte de SERNATUR para promover el turismo sustentable, sin mayores resultados. La
propuesta fue validada mediante encuestas a futuros usuarios, cuyos resultados
mostraron que, si existe interés en buscar los servicios turisticos sustentables dentro de
Chile, verificando que es una propuesta de valor atractiva en el area.

Luego de validar la propuesta era necesario conocer la disposicién a pagar, ya que al
ser un turismo mas especializado se estimaba que el costo de los servicios turisticos
iban a ser mayores, a través de encuestas de Google se le pregunto a los futuros
usuarios, pero los resultados dieron que los clientes no estan dispuestos a pagar
mayores precios para sus actividades, demostrando asi que el area actualmente se
mueve segun los precios, a pesar de existir interés en buscar actividades certificadas
como sustentables. Al realizar una investigacion de los precios de mercado en la zona
de interés inicial, se logré notar que los precios de las actividades certificadas con el
sello S de sustentabilidad tenian precios similares, e incluso menores en algunos casos
que los no certificados, siendo la tendencia a ser el mismo precio para actividades
analogas. A pesar de que no existe disposicion a pagar mayores precios, gracias a que
no existe una diferencia entre actividades certificadas con el sello S o declaradas
sustentables por el SERNATUR, con las no certificadas, la propuesta de valor y el
modelo sigue siendo llamativa, ya que existe la demanda en el mercado, como el
interés de parte de los usuarios.

Dentro de la plataforma los proveedores también son clientes, son los que ofrecen las
actividades y fijan sus precios dentro de la plataforma, por lo tanto, se requeria un
analisis a parte de estos, realizando encuestas directas a estos, generando un mapa de
empatia para los guias y proveedores de servicios turisticos por separado. Con los
resultados se concluye que todos los proveedores estan interesados en aumentar su
visualizacion a través de cualquier plataforma siempre y cuando el precio de esta sea
adecuado para sus necesidades, o la visualizaciébn otorgada, ademas se ve una
tendencia por cuidar sus espacios de trabajo a través de la sustentabilidad, ademas de
certificarse para poder recibir mas beneficios de parte del SERNATUR, los cuales en su
mayoria eran desconocidos por los proveedores. Como resultado se concluye que el
precio y la visualizacién es lo mas importante para los socios clave, por lo tanto, se itera
la manera de cobrar la comision segun el tipo de proveedor, para mantener la
competitividad de la plataforma también dentro de los proveedores. Ya que los guias
turisticos actualmente no poseen ninguna fuente de difusion masiva, se conserva el
método de pago por comisién fija pagada por el usuario, usado por las plataformas
lideres del mercado, pero se cambia el método de cobro para los proveedores de
servicios, cambiandolo a un cobro fijo directo al proveedor cada tres reservas, dando la
posibilidad a los clientes que ofrezcan sus servicios dentro de la plataforma a elegir
definiendo los precios de sus actividades, si los usuarios pagan la comisién o ellos
mismos, simulando las practicas actuales de comisién con terceros y manteniendo
precios mas competitivos.
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Luego de la validacién de los puntos necesarios dentro de los bloques del Business
Model Canvas, fue necesario ver si la estructura de costos e ingresos finales, podian
ser viables dentro del mercado objetivo en Chile, cuyos nimeros dieron calzaban muy
ajustados asumiendo un 100% de participacion de servicios certificados, porcentaje que
se aleja de la realidad, por lo tanto para aumentar los servicios disponibles para
ingresar, se incorpora al modelo una inspeccion interna, para validar la sustentabilidad
del servicio, otorgdndole un puntaje respecto a la evaluacibn ambiental realizada.
Gracias a la incorporacion de la evaluacion ambiental existe la cantidad de proveedores
necesarios, para ofertar a la demanda y suplir la estructura de costos presentada.
Aprobando asi los diferentes bloques del modelo de negocios.

Una vez presentado el modelo de negocios final, se utilizé la informacion obtenida de
las encuestas a los clientes y usuarios de la futura plataforma, para desarrollar una
maqueta o “Mock up”, para visualizar mejor las diferentes aperturas necesarias para
abarcar las necesidades de los usuarios, destacando las diferenciaciones, como es el
adelanto de la actividad a través de videos en las redes sociales y el puntaje ecolégico
de cada actividad.

Para realizar un analisis de factibilidad en un plazo de cinco afios se utilizé un adelanto
del plan de negocios, usando los numeros encontrados en las partes anteriores se dio
que existen 2928 proveedores certificados dentro de Chile y mas de 5000 posibles
clientes, pero debido a la extension del pais y la necesidad de disminuir costos, el
proceso de busqueda es necesario realizarlo por region, generando asi un gran lapso
de tiempo antes de poder obtener un gran namero de proveedores asociados a la
plataforma, aun usando estrategias de marketing destinadas a esto. La cantidad
necesaria de actividades dentro de la plataforma, para hacer viable el servicio es muy
alta y algo ajustada para la oferta total del pais. Como se puede notar en los diferentes
flujos, estos no poseen buenas proyecciones a los primeros 5 afios, poseyendo los dos
casos mas reales VAN negativos. Es por eso que se puede notar que el proyecto no es
factible por si solo, a menos que se analice su escalabilidad a niveles mas amplios que
el pais, lo que aumentaria la posible oferta, pero aumentaria con creces los costos.

Se cumple con el objetivo principal de desarrollar y validar los elementos claves de un
modelo de negocios que vincule los servicios turisticos sustentables existentes en Chile
con sus clientes potenciales y efectivos, pero este resulta no ser factible
econémicamente a nivel nacional por si solo, debido a su alta inversion inicial, ademas
de una limitada oferta certificada, y una no clara oferta sustentable.

VI.1 PASOS A SEGUIR

Los pasos a seguir con el proyecto es analizar su escalabilidad a mayor amplitud, ya
sea a nivel internacional o incluyendo proveedores que se dejaron fuera dentro del
territorio nacional. Ademas, se debe explorar con mayor profundidad la posibilidad de
una asociacién con un ente gubernamental o ambiental, ya que debido al caracter del
proyecto y el impacto positivo que este busca, es posible diferentes alianzas, sobre todo
con SERNATUR, el cual ha estado buscando generar este tipo de iniciativas, como el
sello “S”, sin buenos resultados**. La alianza con un ente gubernamental o ambiental

44 SERNATUR, Chile por un turismo sustentable, <https://chilesustentable.sernatur.cl/distincion/empresas>
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cambiara los numeros del proyecto dentro de los costos e ingresos iniciales, debido al
alto financiamiento que requiere en sus etapas iniciales, ademas de aguantar los plazos
con flujo negativo. Otras posibles asociaciones para investigar son con plataformas ya
instaladas en el mercado como Booking, Uber o TripAdvisor.
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VIIl. ANEXOS

Anexo A: Plataforma “Y ta que planes?” y detalle de un tour en esta

Conoce ofertas de viaje, tips y mas.

Mas informacion

Full Day (Dia completo)
Full day en el Cafion
de Shucto

OFERTAS
L 0nline
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Blog viajero ‘ Q

Fin de semana largo Fin de seman
02 Dias / 01 Noche 06 noches
Camino Inca Real Amotap

medida

I 1349 9




Viaja Seguro

Compra ahora nuestras ofertas v
viaja mas adelante.

Recuerda que antes de hacerlo
debes informarte sobre las medidas
de bioseguridad v cumplir con
todos los protocolos establecidos
para que cada momento sea
inolvidable.

@ Cusco

Disfruta de

<3 Fiin de semana larep <10 <2

Full Day (Dia completo) 04 Dias / 03 Noches 03 Noches

Machu Picchu Tour Cusco Cultural La Posada ¢
Ancestl’al Personas mostraron interés @ Personas
por esta oferta por esta ofe

Personas mostranon interés
por esta oferta

hermosa naturaleza que Cusco te puede

El sello internacional "Safe Travels"

Actividades
Categorias: Cultural, Gastronomia, Naturaleza

Dia 01: City Tour Cusco Recepcion y traslado al hotel.

» Por |3 tarde, inicia el tour desde |a Plaza Mayor del Cusco.

Convento de Santo Dominge, construido sobre el famoso Templo del
Qoricancha.

» Tour en Qenago, PukaPukara, Tambomachay v Sacsayhuaman
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éQué incluye?

Alojamiento [ °° : , T e Alimentacion

Traslados

Anexo B: Encuesta: ¢Como sabes que hacer en Chile?

<https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSfUIghWKm66hKmdZOWLRoqgJd5Yxarah5
-TwDdAscBALHPrflw/viewform>

La siguiente encuesta, busca entender como los chilenos y extranjeros buscan las
actividades dentro del pais. Con el fin de estudiar el comportamiento para la tesis del
estudiante de la Universidad de Chile Wilhelm Stolle , y es exclusiva para personas que
han visitado el pais siendo turista, ya sea nacional o extranjero.

¢Vives en Chile? / Do you live in Chile?*

o Si
o No

(Si respuesta es Si)
¢, Como buscas actividades dentro de un lugar en Chile?* (Seleccion mdultiple)

TripAdvisor

Pagina oficial del pais (SERNATUR)
Google

Redes Sociales

Apps Mobiles

Busqueda presencial dentro del sector
Otro:

O O O O O O O

(Si respuesta es No)
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¢Como surgié Chile como destino turistico? / How did Chile become your destiny?
(Seleccion mdltiple)

o Google

o Galardones recibidos / Awards

o Boca a Boca (Dato de un tercero) / By word of mouth

o Publicidad / Publicity

¢Como buscas que actividades realizar dentro de Chile? / How do you plan your
activities inside the country? (Seleccion multiple)

Google

Social Media

Mobile Apps

TripAdvisor

Oficial page of the Country (SERNATUR) / Pagina oficial de turismo en Chile
(Sernatur)

o Otro:

O O O O O

Anexo C: Encuesta: Sustentabilidad dentro de tus viajes

<https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScFYydzF6M26 XMSgrDmgmcgCP10ix4an
ROtNWBCTINr_e9dw/viewform>

¢ Te interesa reducir el impacto ambiental de tus viajes? *

o Si
o No

¢Normalmente sabes elegir la alternativa mas sustentable para tus actividades? *

o Si
o No

¢ Estarias dispuesto a pagar un precio mas elevado por la misma actividad, si se
asegura de que se hace de manera sustentable? *

o Si
o No

¢, Cuanto mas estarias dispuesto a pagar? *

0

5 mil a 10 mil pesos
10 mil a 20 mil pesos
20 mil a 30 mil pesos
30 mil a 40 mil pesos

0O O O O O
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Anexo D: Servicios turisticos y precios (en miles de pesos) en zona de interés.

Servicios |Temprada Baja  |[Temporada Alta  |:Sello S?
Santiago

Central Chile-Santiago to the Araucaria Forest Bird Watching [Albatross) 250 360|Si
Santiago photo hide and Batuco Wetlands [Albatross) 50 60|l

4 days of birding around Santiago 100 120(51

Bird & Wine- Rio Clarillo NP and Concha & Toro Vineyard 80 96|Si

Bird & Wine- Coastal birding and Casablanca Valley 85 102 |Si

Birding Valparaiso 20 965l

Hiking Farellones 55 66|5i

Tour vifia Concha y Toro (Turistik) 43 55|No
Cordillera de los Andes: Sunset y vistas Panoramicas (Turistik) 56 65|No
Experiencia en Templo Bahai y Vifia Cousifio Macul 30 95|No
Recorrido por la ciudad de Santiago y recorrido vinicola en Concha y Toro, Undurraga o Santa Rita 180 200|No
Santiago: Aguas termales, observacion de las estrellas y experiencia de barbacoa 200 250|No

Bus Turistik por Santiago 20 29|No

Cajén del Maipo
Andinimos Cajon del maipo 35 49 No Aplica
Observatorio Pailalén 5 7 No Aplica
Observatorio Astrondmico Turistico y Educativo Roan Jasé 5 7 No Aplica
Cabalgata (Cascada de las Animas) 30 a 60 A0 a 70 No Aplica
Cabalgata (Andes Soul) 45 a 50 45 a 50 No Aplica
Cabalgata (Ruta Vertical) 25 a 60 25 a 60 No Aplica
Cabalgata (Chile Rafting) 30 a 60 30 a 60 No Aplica
Cabalgata mas de 1 dia (Cascada de las Animas) 480 a 1000 480 a 1250 No Aplica
Canyoning [Ruta Vertical) 35 50 No Aplica
Canyoning(Chile Rafting) 35 50 No Aplica
Canyoning(Natexplora) 45 55 No Aplica
Rafting (Cascada de las Animas) 30 45 No Aplica
Rafting (Andes Soul) 30 42 No Aplica
Rafting (Ruta Vertical) 25 35 Mo Aplica
Rafting (Chile Rafting) 25 35 No Aplica
Rafting (lsoterma) 25 35 No Aplica
Senderismo Ruta el Morado 15 21 No Aplica
Sector Lago Ranco

Camping El Canto Chucao 28 a 35 mil pesos | 35 a 45 mil pesos  [Si
Agroturismo Parque llihue 15 mil 20 mil Si
Senderismo Parque llihue 5 mil 15 mil Si

Domos Cuyinco 68 a 85 mil pesos | 96 a 120 mil pesos |Si

Hiking Pico Don Toribio (Pewma) 25 mil pesos 35 mil pesos Si

Family Floating lago Ranco-Maihue (Pewma) 45 mil pesos 50 mil pesos Si
Avistamiento de Aves (Pewma) 45 mil pesos 50 mil pesos Si
Cabafias Pixel Llifen 65 a 75 mil pesos | 80 a 120 mil pesos [No
Canyonig Lig Ko del Ranco 75 mil 90 mil No
Kayaks Rio Calcurrupe 60 mil 60 mil No
Hiking Ranco Lauken 33 mil 33 mil No
Bicicleta Ranco Lauken 35 mil 45 mil No
Rafting Rio Bueno 55 mil 60 mil No
Kayaking Lago Ranco-Rio Bueno 70 mil 70 mil No
Actividades Parque Futangue 20 a 65 mil 20 a 65 mil No
Expediciones Puihua 18 mil a 55 mil 25 mil a 70 mil No

Rutas Verder Canyoning 70 mil 80 mil Si

Isla Huapi Cultural 60 mil 70 mil Si

Rafting Ruta Verde 40 mil 40 mil Si

Kayak (Full day) en lago Ranco (Ruta Yerde) 70 mil 70 mil Si
Expediciones Ruta Verde 48 a 58 mil pesos| 48 a 58 mil pesos |Si

Anexo E: Encuesta para proveedores de servicios (Preguntas base)

¢Por qué ingreso al mundo del turismo?
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¢, Qué servicios presta actualmente?
¢,Cuales son sus mayores preocupaciones?
¢, Como es la demanda de actividades a lo largo del afio?
¢, Como aumenta sus reservas o su visibilidad?
¢Les interesa unirse a plataformas de reservas, con el fin de aumentar su visibilidad?
¢Les preocupa el impacto ecologico de sus actividades? ¢Como se hace cargo de
esto?
Anexo F: Encuesta para guias (Preguntas base)
¢Por qué ingreso al mundo del turismo?
¢, Qué servicios presta actualmente?
¢ Este asociado a algun tercero?
¢,Cuales son sus mayores preocupaciones?
¢, Como es la demanda de actividades a lo largo del afio?
¢, Como aumenta sus reservas o su visibilidad?
¢Les interesa unirse a plataformas de reservas, con el fin de aumentar su visibilidad?

¢Les preocupa el impacto ecoldgico de sus actividades? ¢ Como se hace cargo de
esto?

Anexo G: Encuestas a futuros usuarios
¢, Qué plataforma usas para buscar actividades durante tus viajes?
¢ Por qué usas esa plataforma?

¢, Qué es lo importante o que te gustaria que tuvieran este tipo de plataformas?

Anexo H: Encuesta, Turismo Sustentable en Chile
Turismo sustentable Es aquel en que todos los actores de la industria turistica

incorporan el uso de los criterios de sustentabilidad, cuidando los destinos turisticos con
especial foco en la proteccién del medioambiente y los recursos naturales.
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¢,Conoces el Sello S de sustentabilidad otorgado a servicios turisticos del pais? *

o Si
o No

Sello S de sustentabilidad:

Para obtener este sello se debe tener los siguientes cumplimientos normativos:
- Estar registrado en Sernatur

- Contar con una Politica de Sustentabilidad.

- Tener al menos 1 afio de operacion.

¢ Crees que el Sello S es suficiente para identificar servicios turisticos sustentables? (Se
entiende como servicio turistico a cualquier bien o servicio que satisface a los turistas,
ya sea guiados, actividades, alojamientos, etc....)

o Si
o No

(Si respuesta es no)

¢, Qué criterios crees que deberian medirse para identificar la sustentabilidad en los
servicios turisticos?

Anexo |: Conversacion con Amanda Pefa Echeverria

Se quiere hacer una evaluacion ambiental en impacto en recursos locales, manejo de
residuos, impacto en el espacio e impacto positivo. ¢Qué profesionales pueden lograr
eso?

R: mmm depende de los objetivos, pero en general un Ingeniero Hidraulico, Ingeniero
Ambiental, Hidrélogo, Hidrogeologo. Depende de los recursos que deseas estudiar, un
Ingeniero Forestal, agronomo, bidlogo.

¢, Hay alguna segmentacion posible para reducir el nUmero de profesionales?

R: Es que la evaluacibn ambiental se divide en varias aristas, y ahi entra cada
profesional, dependiendo de lo que deseas evaluar, pero ningun profesional puede
hacer todo, yo he trabajado en equipos super grandes, porgue hay que saber de flora y
fauna, de contaminacion atmosférica, de hidro, de todo.

Para el proyecto no sera hacer un analisis tan profundo de la evaluacion, si no que
comprobar estdndares minimos, ademas de asignar un puntaje hecho por los
profesionales ¢,Cual es el equipo mas pequeio capaz de lograr esto?

R: Ingeniero Ambiental o Ingeniero en Recursos. Geografo. Puedes pensar en un

equipo de 3 personas, aunque si no necesitas revisar algo de suelos directamente,
puede ser solo un ingeniero ambiental y otros recursos los cuales se pueden
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complementar para hacer esas diferentes mediciones (No sera de caracter tan grande).
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