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1 Resumen Ejecutivo

Smartourism es una empresa de turismo con vision global, la cual centrard sus recursos y
actividades claves en el nicho del turismo vivencial. Este plantea vivir la cultura de Chile y
futuramente de LATAM, con una experiencia exclusiva y perecedera en el tiempo, visitando y
conociendo en profundidad las raices de los pueblos, su gente y sus costumbres.

En su etapa inicial, durante el primer afio, nuestros servicios se encontrardn a disposicion solo
online. En nuestra segunda etapa, en el afio dos, contaremos con una oficina matriz, desde la
cual se podra atender e informar a potenciales clientes y concretar ventas de paquetes altamente
personalizados. Ademas, ésta servira como espacio de crecimiento, de formacién y capacitacion
del equipo.

En un inicio se estima una inversion de 11.148.000 CLP, pertinente a costes operacionales del
primer afio, adquisicién de equipos y gastos administrativos, utilizando una tasa de descuento de
14,01% y una inversion inicial de $8.000.000 CLP por dos instancias primordiales; la primera
instancia es la de financiar la inversion inicial de los gastos proyectados y la segunda instancia
es el presentarse a concurso abierto y obtener una suma de capital significativo que la institucion
gubernamental de promocién de Chile al exterior, Pro-Chile otorga. Este concurso tiene como
requisito que el porcentaje a conferirse debe ser un maximo de 65% de la estructura inicial de la
empresa, con un tope de $14.000.000 CLP. En un proscenio tal, los indicadores del proyecto son
TIR: 79,20% y un VAN: $33.062.230 CLP.



Considerando que no existe endeudamiento, se trata de un modelo de negocios innovador y muy
poco explotado en Chile hasta ahora y que tendra un crecimiento del turismo proyectado por
sobre el 4% hasta el afio 2030. Ademas, los calculos contemplan que 7.344.000M turistas
llegaran este 2018 en Chile y que esta cifra aumentara en el 2030 a 14.636.937M de turistas.

Para esta fecha se espera tener una cuota de mercado cercana al 3,95% en el turismo vivencial.

Se realizé una encuesta a 236 individuos en Chile y en el extranjero parar levantar informacion
mas detallada sobre el conocimiento, intereses y las tendencias a experimentar en el turismo
cultural y vivencial. Las elecciones que mas éxito tuvieron fueron: Participar en circuitos
gastronémicos Y fiestas costumbristas.



La industria del turismo chileno, tuvo un aumento significativo de un 26% en el 2016 en
comparacion al afio anterior, aportando en un 10,1% al PIB nacional. Bastante cercano al PIB
internacional que fue de un 10,2%. Como el mercado del turismo, requiere una alta
especializacion y compresion del turismo experiencial. Smartourism creard estrategias
alineadas con las actividades para alcanzar las metas propuestas. Algunas de estas actividades
claves son: Turismo de Nicho, Sustentabilidad y ética, Calidad de servicio y Promocién.

Estan seran estratégicamente desarrolladas para otorgar servicios altamente personalizados y
flexibles a grupos familiares o de un maximo de diez personas. También la seleccion y
capacitacion del personal, seran de vital importancia para diferenciarnos claramente de la
competencia, ofreciendo un servicio orientado a la calidad y mejora continua. En cuanto a las
actividades de Sustentabilidad y ética, trabajaremos asiduamente en que los recursos y las
actividades cumplan con los requerimientos de buenas practicas comerciales y sustentabilidad a
largo plazo, especificamente con las comunidades de pueblos originales.

Para asegurarnos que nuestros servicios turisticos cumplan con los sellos de calidad, nos
preocuparemos de asesorar a los clientes y usuarios de forma cabal, con una variada oferta de
paquetes turisticos y guia de las actividades, lugares e intereses dentro de Chile y LATAM. Todas
las colaboraciones con agencias de turismo extranjeras, deberan poseer certificacion de calidad
y turismo sustentable. La divulgacién y promocién de Smartourism, sera en un principio a través
del sitio web, plataformas de turismo internacionales, agencias partners; ferias de nacionales e
internacionales de turismo, redes sociales, hoteles, restaurantes, revistas especializadas en
turismo entre otras. En el segundo afio, contaremos con una oficina, la cual nos ayudara a
incrementar los volimenes de clientes de forma mas eficaz.

Nuestra marca se identificara por otorgar a nuestros clientes y usuarios una experiencia vivencial
sin paragones que atesoraran por toda su vida y la cual podran describir y compartir en su entorno

directo;(futuros clientes).

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.



El incremento del turismo en Chile es de un 26% en el mismo afio con respecto al afio anterior
(5,64 MM de personas). La marca “Chile” en el mundo, aun no esta posicionada ni explotada de
forma Optima como destino. Ademas, el gobierno de Chile, se encuentra a la busqueda de
empresas que promuevan la marca “Chile” en clientes de mercados de paises desarrollados y
paises en vias de desarrollo no tradicionales con gran potencial como lo es el mercado asiatico.
Smartourism se posicionard como una agencia de turismo otorgando servicios altamente
personalizado y de amplitud. La investigacion y encuesta preliminar, evidenciaron que existe un
gran interés por comprar paquetes turisticos que tengan un valor agregado, que entreguen una
experiencia en la que el cliente se sienta participe y protagonista.

Smartourism funcionara desde el primer afio con sus dos socios fundadores y gerentes como
eje central. Estos se interrelacionaran con operadores y plataformas turisticas, prestadores de
servicios, hoteles y hospedajes principalmente. Construyendo asi los distintos itinerarios
turisticos en base a los requisitos e intereses de las rutas culturales que el cliente y/o usuario
demuestre. También se intentardn ventas atadas con itinerarios a fines con los intereses del
cliente y/o usuario.

Actualmente en Chile se ofrece una cantidad limitada de alternativas que se ajustan al concepto
turismo experiencial. Los gobiernos regionales dan su respaldo reducidamente y con pocos
programas de apoyo al desarrollo del sector. Perl, Bolivia y Argentina, cuentan con
organizaciones de respaldo gubernamental y difusion internacional, por lo cual hace mas dificil
competir por ahora al mismo nivel y desarrollar velozmente el turismo vivencial en Chile.
Esperamos que el Proyecto de Ley de Turismo de Chile y asi contar con el soporte real del
gobierno y de sus beneficios.

El segmento objetivo de clientes del mercado que esta dispuesto a acceder a los servicios
ofrecidos, son el adulto mediano de entre 30 a 55 afios de edad. Los paquetes turisticos se
venderan con un minimo de participantes y la prestacion de los servicios se entregaran a los
clientes bajo condicién de empresa de turismo. En estos encontramos plataformas de turismo
internacionales y agencias colaboradoras.



En los paises se esté incluyendo la sustentabilidad como foco de desarrollo, tal es el caso de
Chile, que en su Proyecto de Ley del Turismo declara la alineacién con la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT). Gracias a esta declaracién se espera que el gobierno preste apoyo al impulso
de este tipo de turismo a través de CORFO e INN.

SERNATUR, es el organismo gubernamental nacional para la promocion y resguardo del turismo
mas importante, que promueve Yy divulga en conjunto a Pro-Chile y Fundacién Imagen de Chile,
el interés por visitar y conocer las atracciones del pais.

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.



Smartourism es una agencia de turismo experiencial, cultural y sustentable, consagrada a
otorgar una experiencia inigualable, divulgando el conocimiento, el respeto y la inclusion con
pueblos originales, sus costumbres, su cocina, su cosmovision...etc. Ofreceremos itinerarios
turisticos altamente personalizados y flexibles, para que cada grupo de clientes y usuarios, pueda
escoger sus actividades y destinos de forma informada con variadas rutas y alternativas para
cada tipo de intereses y bolsillo, ademas de contar con la experiencia directa de los asesores,
para asi lograr el maximo de satisfaccion de nuestros clientes.

Actualmente el mercado chileno y de LATAM, posee una oferta casi inexistente o de calidad poco
comprobable, en el mercado del turismo experiencial. Evidenciando la creciente demanda a nivel
global de este especifico tipo de turismo, principalmente en el publico europeo, norteamericano
y asiatico, en el que se requiere una responsabilidad concreta y demostrable con respecto a las
comunidades culturales de cada pais a vivenciar. Queremos aportar e incentivar de forma eficaz,
la mantencién y divulgacién de sus costumbres, visién, cosmologia y la preservacion de sus
entornos. Ademas, el turismo experiencial crea nuevas herramientas y lugares de trabajo en
aquellas organizaciones que quieran desarrollar este tipo de turismo, aportando asi a la
preservacion de su patrimonio cultural.

La propuesta de valor de Smartourism, se sustenta en la eficiencia de sus recursos claves en
los diferentes procesos y actividades, y el uso de externalizacion estratégico en su primera etapa.
Para luego ir creciendo hasta lograr una horizontalidad en la tercera etapa.

Smartourism se propone en un plazo de cinco afos, llegar a ser lider y referente de las agencias
en el mercado chileno y de LATAM el area de turismo cultural, experiencial y sustentable.
Construyendo y manteniendo alianzas estratégicas a largo plazo con plataformas y operadores
turisticos, Hoteles, hospedajes y agencias de turismo nacionales e internacionales, logrando la
entrega de un servicio de alta calidad a la medida y una variedad de itinerarios turisticos con
variados destinos en LATAM. Con una reputacion instaurada en el mercado LATAM y la entrada
de ganancias significativas en el tercero, cuarto y quinto afio, proyectamos realizar un
levantamiento de capital de inversion publico y/o privado. Esta contempla la venta de un
porcentaje de la empresa igual o menor al 27%, aumentando la capacidad de servicios en LATAM
y con eso incrementar el nimero de clientes y/o consumidores.

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.



Para sustentar los objetivos se consideraron el respeto por la cultura, la sustentabilidad, la calidad
de servicio, la satisfaccion de los clientes y la transparencia. Cada uno de éstos seran los pilares
para el desarrollo del negocio, consiguiéndose asi, la diferenciacion respecto a la competencia y
a la introduccién de un servicio innovador y poco explotado.

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.

La clasificacion se hizo en base a grupos homogéneos por rango de edad, zona geografica, nivel
de ingresos y grado de interés y conocimiento sobre el turismo vivencial. El servicio de turismo
estd orientado a hombres, mujeres y LGTBQ+.

El segmento de mercado objetivo que esta dispuesto a acceder a los servicios ofrecidos son el
adulto mediano (30 a 55 afos).

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.

Existe un crecimiento en el interés por los servicios turisticos culturales y vivenciales. Los
intereses particulares que se registraron abarcan; circuito gastronémico, carnavales y fiestas
costumbristas, tour del vino, excursiones, circuito astronémico, experiencia con pueblos
originarios.

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.

Depende directamente de los costos por la prestacion del servicio y del beneficio percibido por
el cliente, en base a los costos asociados al servicio, la disponibilidad a pagar de los clientes y
el precio de los competidores a nivel regional

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.

Se consideraran los canales que se ajusten a los objetivos de Smartourism en venta directa e
indirecta.

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.



4.6 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Se hara a través de la web, telefénicamente, redes sociales y otros.

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.

4.7 ESTIMACION DE LA DEMANDA Y PROYECCIONES DE CRECIMIENTO ANUAL

La estimacion de la demanda del turismo en Chile, se basa en el crecimiento del turismo en
América del Sur proyectado hasta el afio 2030 por la Organizacién Mundial del Turismo y en la

cuota de mercado del turismo vivencial calculado a partir de la encuesta.

Los detalles se encuentran en la Parte | de este Plan de Negocios.



Smartourism se encuentra en su ciclo de vida inicial, por los cual las operaciones estaran
dirigidas a la insercion de proveedores clave, que cumplan con la misién-visioén de la agencia y
gue cuenten con sello calidad.

También sera primordial que las operaciones estén alineadas y concreten el plan de marketing,
para asi cumplir con la creacidn y percepcion de la marca, las metas de captacion de clientes y
lograr una participacion de mercado significativa.

El alcance de Smartourism sera de nivel nacional e internacional. El objetivo sera comenzar
en la primera y segunda etapa con operaciones de oferta turistica solo en Chile y luego pasa en
la tercera etapa, con una oferta turistica méas amplia en LATAM.

Las operaciones comenzaran con dos personas en home office con servicios de forma online y
visitas a los proveedores para tener la experiencia vivencial directa del servicio. Para reuniones
especificas con clientes y proveedores, tendremos a disposicién una sala de reuniones, ubicada
a pasos de la estacion de metro Pedro de Valdivia en Calle Padre Mariano, Providencia, la cual
arrendaremos por 25.000 CPL por hora. En la segunda fase, afio 2020 se contara con oficina.

En cuanto a los medios de transporte terrestre también de arrendaran en un comienzo y en la
tercera etapa se invertirda en un VCR-VAN de empresa la cual seré financiada a través de leasing.

En la primera etapa se invertird en dos computadores, una impresora a color y un plan de
comunicacion business VTR, con internet ilimitado y dos lineas telefénicas de un valor de 39.990
CLP.

Produccion de material como material publicitario, de promocién, brochures y flyers...etc. serédn
externalizados. El servicio de contabilidad también sera externalizado, se les pagara
mensualmente.

En la segunda etapa de la empresa se arrendara oficina de 70 mts cuadrados y contratara
secretaria bilingue.



La cadena de valor de Smartourism de sustenta en la eficiencia de sus recursos claves en los
diferentes procesos y actividades, y el uso de externalizacion estratégico en su primera etapa.
Para luego ir creciendo hasta lograr una horizontalidad en la tercera etapa. En la siguiente tabla
se observa con més detalle:

Infraestructura: Planificacion de estrategias comerciales y destinos
turisticos, financiamiento, mantenimiento oficina y activos de transporte.

Gestion de Talento: Seleccion de RH, f'a"macién, capacitacion en rubro turistico,
hospitalidad y sustentabilidad, medicién KPI, programa incentivos y remuneracion.

Tecnologia: Investigacion de mercado, pagina web, base de datos clientes, video
promocional, redes sociales. . .etc.

o<OoOw»

Aprovisionamientos: Dotacion oficina y empleados, VRC-VAN, publicidad, , servicios.. .etc.

Logistica
Interna:
administracion y
coordinacién de
procesos, sistema
control de calidad,
recepeién y
manejo de
entrada-salida de
turistas del pais.

nEogerg—~< =0 %>

wEERFREANZEOR

Operaciones: Mapa y
rutas turisticas,
paquetes turisticos,
distribucién y puesta en
valor de los recursos,
coordinar proveedores
claves de calidad,
personalizacion de las
actividades.

Logistica
Externa: servicio
de transporte,
manejo equipaje,
alajamiento,
gastronomia,
seguros de viaje
adicionales, guia
turistico cultural,
guias de pueblos
originarios e
informacion
turistica.

Marketing ¥
ventas:
Publicidad,
relacion con
asociaciones
publicas ¥
privadas, medios
de comunicacién
y difusién, ferias
nacionales e
internacionales y
redes sociales

Servicio Post-venta:
Gestidn de procesamiento
de informacién obtenida
Actualizar base de
datos, seguimientq
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5.2 Flujo de operaciones

Dependiendo del tipo de las operaciones que se realizardn podemos dividirlas en directas e
indirectas como lo muestran las siguientes matrices:

Figura1ll  Flujograma operaciones Smartourism

Cliente recibe
y| itinerario
contacto mapa de ruta
cliente valorizacion
Pago
Acepta
No
Si
—
v x Feedback
E post-venta
N Creacidn tour Megodadén /
I personalizado. || — =
guimiento y
5 [ |idelizacion
del cliente
A
D
M
I oy
N
; coordinacién hd
T reserva tranporte Recepcién de pago
: y proveedores Confirmacian de pago
C Emisién boleta/factura
1
o
N

La valorizacion de los tours, seran publicadas con todas sus variantes desde un comienzo, ya
gue valoramos la eficacia y transparencia de la negociacion desde el principio

Con respecto a la operacion creacion de tours, esta se realizard en forma personalizada
comenzando por una entrevista mediante video chat, Skype o internet. Para conocer los intereses
y necesidades especificas del cliente para luego crear el tour a medida.

En la operacion de negociacion se trataran las distintas alternativas de costos con respecto a la
calidad de servicios que desean de estandar a premium.

Las reservas directas se haran a través de la agencia via presencial o virtual. En cambio, las
indirectas se realizaran a través de las agencias y plataformas con las cuales tendremos alianzas.
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Figura 12  Flujograma servicio y post venta

Cliente recibe Feedback |
servicios Clientes [
S .
v - -
E Estrategias de mejora
N Encuesta de satisfaccién Andlisis ,___._.-F-""" continua.
T y comodidad. Feedback
A clientes
S
[—
- \ Estrategias de mejora
A Creacion de continua.
D sevicios turisticos|
M personalizado. I Control calidad
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Figura 13 Flujograma venta indirecta

Racibe servicios

-

Cliente recibe
; T Acepta
informacion de Mo Si @ Pago Feedback

tours y precios Y Post-wenta
e
- No Actividades
v Promodién y I Negociacidn I — Post-venta
E contacto de Y Definicién de
N agencias con - ¥ servidios a
T y prestar, periodo
Al [, S yprece Seurtoy
5 p rEunidn fidelizacidn
| + del cliente
A
D .
" R i6n d
N ecepcion de pago -
; Confirmaciénde pago | g Prestnabnlde .
i Emisién boleta/factura SEnvIcias al usuana
-
]
o
N

La encuesta de satisfaccion y comodidad tendran la finalidad de crear indices de medicion para
luego implementar en la estrategia de mejora continua del servicio e ir actualizando los nuevos
requerimientos de la industria y de los clientes objetivos.

Los grupos de personas mayores a 6 integrantes o con plan cliente frecuente, recibiran un
descuento a concordar acorde al volumen de compra.
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5.2.1 Desarrollo de proveedores

La seleccion de los proveedores serd un proceso de operaciones de suma importancia, ya que
deberdn ademas de proveer un servicio de alta calidad y compromiso a largo tiempo, un
entendimiento de la misién y valor de Smartourism.

Este proceso se realizar4 de forma personal y directa en los lugares fisicos donde se proveera
el servicio, para constatar y certificar el sello de calidad otorgado por Sernatur.

Figura 14  Proceso del servicio Smartourism

Seleccion de cursos . s s
oroveedores SeII.o de Cpatacon Alianza |n|C|9 .de
oremium calidad mejoras Contrato servicios
5.3 Plan de desarrollo e implementacion

La secuencia de actividades, objetivos y observaciones para desarrollar e implementar los
servicios que ofrecera Smartourism, se muestran en detalle en la siguiente tabla:

Tabla 11 Actividades de implementacion
MES ACTIVIDAD OBJETIVO OBSERVACIONES
Sep-18 |a. Inicio de Actividades |a. Inscripcion y obtener
registro de RUT de la
empresa
Ago-18 |a. Postulacion fondos a. Conseguir Internacionalizacion de la
ProChile financiamiento empresa
Dic-18 |a. Obtencion fondos a. Financiamiento e iniciar | Se transforma en
concurso ProChile actividades patrimonio
Ene-19 |a. Publicidad a. Implementacion del Plan | Comienzo de la
b. Contrataciéon de Marketing promocién
Contador externo y a. Creacion de la web page
arriendo de oficinas b. Comienzo operacion
por hora
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Feb-19

Promocion al
consumidor

Viajes de promocion
en Chile

. Ferias y eventos de

turismo

. Entrega de brochures
. Viajes y capacitacion de

promotores
Mar-19 Evento de . Difusion e invitacion a
lanzamiento segmento objetivo
Abr-19 Postulacion fondos Obtencion de
Corfo financiamiento
Capacitacion Correcta difusion,
promotores aumento fuerza venta
May-19 Continuidad Dinamismo y fuerza a
promocion y la difusiéon
publicidad
Jun-19 Continuidad Dinamismo y fuerza a la
promocion y difusion
publicidad
Jul-19 Control Revision y registro de a. Corregir no
implementacién adherencia a programa conformidades y
levantar oportunidades
de mejora
Ago-19 Obtencién . Inyeccién de capital a
financiamiento Corfo patrimonio
Sep-19 Continuidad Dinamismo y fuerza a la
promocion y difusion
publicidad
Oct-19 Continuidad . Dinamismo y fuerza a la
promocion y difusién
publicidad
Nov-19 Evaluacion del Plan . Inclusién de nuevas
de Marketing necesidades y
actualizacion
Dic-19 Continuidad . Dinamismo y fuerza a la
promocion y difusion
publicidad
Ene-20 Contratacion . Atencion clientes

Asistente Bilingle
Arriendo de oficina
mensual

presencial y
remotamente

. Establecer lugar

atencion clientes
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En su primera etapa, la empresa requerird la siguiente dotacion de staff:

Administracidon y gestion: Profesional titulado del area comercial, finanzas o negocios, con mas
de 10 afios de experiencia en negociacion y relaciones comerciales con personas, empresas y
proveedores.

Seré el contacto directo del personal de operaciones y los proveedores de servicio, la relacion
gue desarrolle con cada uno de ellas y ellos serd fundamental para el desarrollo del negocio.

Marketing y ventas: Profesional con titulo profesional en el area de economia y negocios o0 MBA
con al menos cinco afos de experiencia en el cargo comprobables, en un establecimiento
certificado por el Ministerio de Educacion de Chile o extranjero.

Encargado/a de definir, dirigir, implementar y coordinar todas las estrategias comerciales de
marketing y ventas, analisis, investigacion y tendencias de mercado, desarrollo de marca,
branding, generar plan de marketing, forecast de ventas, fidelizar y ampliar cartera de clientes,
innovar y desarrollar nuevos servicios. Logrando como resultado un liderazgo en el mercado y
rentabilizacion de la empresa.

Asistente/a bilingue: Profesional titulado en turismo, secretariado bilingte y/o equivalente, con
tres afios de estudio como minimo en un establecimiento certificado por el Ministerio de
Educacién de Chile o extranjero.

Consistira en el contacto, soporte y seguimiento de los clientes presencial y virtualmente.
También hara seguimiento en conjunto con los gerentes de cotizaciones en curso y tendra
facultad de compra para materiales de oficina, retiro de material impreso de catélogos y flyers.

Asistente/a administracién y operaciones: Profesional titulado en técnico en administraciéon
de turismo o técnico en contabilidad con tres afios de estudio como minimo en un establecimiento
certificado por el Ministerio de Educacion de Chile o extranjero.

Seguimiento de todas las transacciones de cuentas por cobrar y por pagar a proveedores y
acreedores. Asistir y coordinar en todas las operaciones con proveedores 0 agencias
colaboradoras.

Contador/a: Profesional con cinco 6 mas afios de experiencia comprobable. Titulado en
contabilidad-contador auditor con cuatro afios de estudio como minimo, en un establecimiento
certificado por el Ministerio de Educacion de Chile o extranjero. Llevar libro contable mensual,
anual y preparacion de la declaracion de la renta o EEFF.

En su segunda etapa, se mantendra igual, y en la tercera etapa, con el aumento del volumen de

ventas y operaciones, el cargo de Asistente/a administrativo y operaciones, se dividira en dos.
Quedando un/a Asistente/a administrativo y un/a Asistente/a operaciones.
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El equipo gestor, se encuentra conformado por Francisco Suarez y Giuseppe Grazioli. El equipo
posee una sinergia de trabajo y una complementacion balanceada de las capacidades de ambos
gestores. Lo cual ha contribuido a un flujo orgénico, dindmico y colaborativo durante todo el
proceso de gestacién de Smartourism.

e Francisco Suarez Vision estratégica ¢ Liderazgo ¢ Negociaciéon

Profesional con mas de 12 afios de experiencia en modelamiento de negocios,
estrategia, ventas, calidad, procesos, Customer Relationship Management, estadistica,
bases de datos, negociacion y manejo de equipos interdisciplinarios. Profunda
capacidad de analisis y desempefio apuntado al mérito, con alto compromiso. Desarrollo
de equipos y entrenador comprometido. Vasta experiencia comercial en negociacion
B2C y B2B. La integridad y la confianza son sus bases soélidas con las que establece
cada relacion profesional.

o Giuseppe Grazioli Global ¢ Analitico ¢ Innovador

Profesional ejecutivo con un sélido bagaje cultural internacional, actualmente egresando
de un MBA con mencion en finanzas de la Universidad de Chile. Catorce afios de
experiencia trabajando en diferentes areas de negocios tales como marketing y ventas,
retail, branding, consultorias de mercado, forecasting, produccion industrial, cadena de
abastecimiento, budgeting y servicio al cliente de alta gama. Alta experiencia en problem
solving, direccién de producto, mantencion de relaciones B2B y B2C y negociaciones en
ambientes altamente competitivos. Ha trabajado exitosamente en distintos grupos multi-
diciplinarios en USA. Dinamarca, Chile, Francia e Italia. Habla cinco idiomas fluidos.

En la etapa inicial, ambos gestores-administradores, trabajaran en la agencia de viajes y
tendran la responsabilidad directa sobre administracion, gestion, operacion, marketing y
ventas. También afianzaran las alianzas con los proveedores turisticos y colaboracién
con agencias de viajes internacionales.

En la segunda etapa, se incorporaran al equipo el/la asistenta/e-secretaria/o bilingue,
un/a Asistente/a administrativo y operaciones, y un/a Contador/a externo/a.

También se le dara la posibilidad de practicas de tres meses a estudiantes universitarios
del area turismo, disefio o administracion. Con el fin de apoyar a los alumnos en sus
carreras e incentivarlos hacia la creacién de iniciativas culturales y

sustentables.
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En la tercera etapa, para satisfacer el aumento de volumen de ventas y por consiguiente
operaciones, el cargo de Asistente/a admisnistrativo y operaciones, se dividira en dos.
Asistente/a admisnistrativo y Asistente/a operaciones.

En cada etapa de evolucion de la empresa se evaluaran el crecimiento y los recursos
para que estén siempre equilibrados.

La organizacion de Smartourism estara compuesta como lo muestra el siguiente
Organigrama de etapa uno:

Figura 15  Organigrama Smartourism

SMARTOURISM

Francisco Suarez . ...
Giuseppe Grazioli

Administraciony
Gestion

Marketing y Ventas

Asistente
Administrativoy
externo operaciones

Contador

Asistente-
Secretaria Bilingue

Practicante

Universitario
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Las compensaciones seran de tipo fijo y variable para todos los que trabajan en

Smartourism, como se observan en la siguiente tabla:

Smartourism

EQUIPO Sueldo Liquido | Sueldo Bruto Costo en Costo en
CLP CLP Euros* U.S.D**
Administracion | $1.000.000 $1.250.000 EUR 1.632,75 | USD 1.917,94
y Gestidn
Marketingy | $1.000.000 $1.250.000 EUR 1.632,75 | USD 1.917,94
Ventas
Asistente/a | $520.000 $650.000 EUR 849,03 USD 997,33
Bilingue
Asistente $520.000 $650.000 EUR 849,03 USD 997,33
Administracion
Contador/a $120.000 $150.000 EUR 195,93 USD 230,15
Estudiante $120.000 $150.000 EUR 195,93 UsSD 230,15
Practicante

*Valor Euro al 10 de julio del 2018 (1 Euro = CLP $765,58) Fuente Banco Central de Chile
**Valor US Délar al 10 de julio del 2018 (1 USD = CLP $651,74) Fuente Banco Central de Chile

Se considera la implementacion de un sistema de incentivos para los trabajadores
cuando cumplan requisitos de ventas, satisfaccion de clientes y otros que la
administracion considere pertinentes.

El sistema de incentivos se explica en la siguiente tabla (5 afios):

Smartourism

INCENTIVOS

2019

2020

2021

2022

2023

Variable Gestores
anual

$1.400.000

$1.400.000

$1.400.000

$1.400.000

$1.400.000

Variable
Gestores
mensual

$100.000

$150.000

$150.000

$150.000

$150.000

Variable
Trabajadores
Mensual

$100.000

$150.000

$150.000

$150.000

$150.000

Variable
Trabajadores
Anual

$600.000

$600.000

$600.000

$600.000

$600.000
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En el estudio del financiamiento de este proyecto, se considerd una inversion inicial equivalente
a un total de $11.148.000 pesos chilenos correspondientes a capital de trabajo y al plan de
marketing del primer mes de ejercicio, con un periodo total de 5 afios en el que se desgloso el
primero por mes. Los equipos no tendran valor residual.

El financiamiento se completara principalmente por el aporte del fondo concursable de ProChile,
con un méaximo de CLP $14.000.000 correspondientes a un 65% del total de la empresa. El otro
35% de un total de CLP $8.000.000 sera por parte de los socios gestores.

Para efectos del calculo de los ingresos se determiné que el valor promedio de un paquete
turistico es de $600.000 por persona y la demanda se calcul6 en base a la proyeccion de
crecimiento de turistas segun la Organizacion Mundial de Turismo y la Subsecretaria de Turismo
del Gobierno de Chile.

Se establecieron las rentas fijas y variables, los costos de ventas, gastos de administracion, el
equipamiento e insumos y arriendo de oficinas por hora y mensual segun la proyeccion y la
tercerizacién de algunos de los servicios.

Estimandose el proyecto a 5 afios y tratdndose de un negocio no explotado en Chile, presenta

una TIR del 79,2% y un VAN de $33.062.230 considerandose que existe financiamiento por fondo
concursable desde ProChile, con un retorno sobre la inversion en el segundo afio de ejercicio.
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Tabla 14

Estado de Resultado mensual Afio O

Afho 0

Estado de Resultado mensual
CLP pesos chilenos

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Ingreso de actividades ordinarias $9.600.000{ $9.600.000| $6.600.000| $6.600.000| $6.600.000( $6.600.000| $9.600.000| $9.600.000| $9.600.000( $16.200.000
Costo de venta $-3.552.000( $-3.552.000| $-2.442.000| $-2.442.000| $-2.442.000{ $-2.442.000| $-3.552.000| $-3.552.000| $-3.552.000 $-5.994.000
Margen bruto $6.048.000 $6.048.000 $4.158.000| $4.158.000| $4.158.000 $4.158.000| $6.048.000| $6.048.000| $6.048.000( $10.206.000
Gastos de administracion $-3.219.990( $-2.869.990| $-3.169.990] $-3.219.990| $-3.069.990| $-3.069.990| $-3.419.990| $-3.069.990| $-3.169.990( $-3.219.990 $-3.169.990| $-5.999.990
Gastos de Marketing $-2.125.000f $-2.125.000f $-527.000] $-377.000] $-402.000{ $-377.000[ $-377.000| $-377.000 $-377.000| $-377.000[ $-377.000
Gastos de Intereses

Resultado operacional (EBITDA) | $-3.219.990 $-4.994.990|  $753.010| $2.301.010[ $711.010| $686.010| $361.010| $711.010| $2.501.010 $2.451.010| $2.501.010| $3.829.010
Pérdida acumulada S0 $-3.275.490| $-8.325.980| $-7.628.470| $-5.382.960( $-4.727.450( $-4.096.940| $-3.791.430| $-3.135.920| $-690.410

Depreciacion $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500 $-55.500
Base imponible $-3.275.490( $-8.325.980| $-7.628.470| $-5.382.960| $-4.727.450| $-4.096.940( $-3.791.430| $-3.135.920| $-690.410| $1.705.100 $2.445.510| $3.773.510
Impuestos (25%) $-426.275| $-611.378| $-943.378
Utilidad después de impuesto $-3.275.490( $-8.325.980| $-7.628.470| $-5.382.960| $-4.727.450| $-4.096.940| $-3.791.430| $-3.135.920| $-690.410( $1.278.825| $1.834.133| $2.830.133
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Tabla 15

Estado de Resultado anual

Estado de Resultado anual

CLP pesos chilenos

Ingreso de actividades ordinarias | $90.600.000[$128.520.000| $144.207.000| $161.835.975| $180.138.026
Costo de venta $-33.522.000| 5-51.408.000| $-57.682.800| $-64.734.390| 5-72.055.211
Margen bruto $57.078.000| $77.112.000| $86.524.200| $97.101.585|5108.082.816
Gastos de administracion $-40.669.880( 5-61.669.880| $-66.619.880| 5-66.919.880| 5-66.739.880
Gastos de Marketing $-7.818.000| $-4.524.000| $-4.976.400( $-5.474.040| $-6.021.444
Gastos de Intereses S0

Resultado operacional (EBITDA) $8.590.120| $10.918.120| $14.927.920| $24.707.665| $35.321.492
Pérdida acumulada

Depreciacion $-666.000 $-666.000 $-666.000 $-666.000 $-666.000
Base imponible $7.924.120| $10.252.120| $14.261.920| $24.041.665| $34.655.492
Impuestos (25%) $-1.981.030 $-2.563.030| S-3.565.480( $-6.010.416| $-8.663.873
Utilidad después de impuesto $5.943.090| $8.355.090| $11.362.440| $18.697.249| $26.657.619|

22



Tabla 16 Flujo de Caja mensual

CLP pesos chilenos A Febrero Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Ingresos de Caja

Venta $9.600.000| $9.600.000| $6.600.000| $6.600.000| $6.600.000 $6.600.000 $9.600.000 $9.600.000 $9.600.000|  $16.200.000

Prochile * $14.000.000

Aporte Socios $8.000.000

Deuda Banco S0

e e B

Egresos de Caja

Inversioén inicial $-11.148.000

Costos

Costo de venta S0 $0| $-3.552.000| $-3.552.000| $-2.442.000| $-2.442.000| $-2.442.000| $-2.442.000 $-3.552.000| $-3.552.000 $-3.552.000 $-5.994.000

Gastos de administracién $-3.219.990 $-2.869.990| $-3.169.990| $-3.219.990| $-3.069.990| $-3.069.990| $-3.419.990| $-3.069.990 $-3.169.990| $-3.219.990 $-3.169.990 $-5.999.990

Gastos de marketing $-2.125.000| $-2.125.000 $-527.000 $-377.000 $-402.000 $-377.000 $-377.000 $-377.000 $-377.000 $-377.000 $-377.000

Impuestos $-2.348.030
Flujo de caja $-11.148.000| $7.632.010 $2.637.020| $3.390.030] $5.691.040| $6.402.050| $7.088.060| $7.449.070| $8.160.080 $10.661.090| $13.112.100| $15.613.110| $17.094.090

Tabla 17 Flujo de Caja anual

CLP pesos chilenos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos de Ca_ja
Venta $16.200.000| $128.520.000| $144.207.000| $161.835.975|$180.138.026

Egresos de Caja

Costo de venta $-5.994.000 $-51.408.000 $-57.682.800| $-64.734.390| $-72.055.211
Gastos de administracién $-5.999.990 $-61.669.880 $-66.619.880| $-66.919.880| $-66.739.880
Gastos de marketing $-377.000 $-4.524.000 $-4.976.400 $-5.474.040| $-6.021.444
Impuestos $-2.348.030| $-2.213.280( $-3.111.818| $-5.238.678| $-7.341.801
Flujo de caja $17.094.090| $25.798.930] $37.615.033| $57.084.019| $85.063.709
saldo Final Caja | $10.852.000|  $17.094.090|  $25.798.930|  $37.615.033| $57.084.019| $85.063.709]

Se espera tener ventas en el mes 3 del ejercicio.
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7.1 Tasa de descuento

Para el célculo de la tasa de descuento se utilizaron una tasa de interés (Rf) del 4%
proporcionada por el Banco Central de Chile (mayo 2018), un Beta del orden de un 0,69 por la
industria, dato proporcionado de Damodaran, desde donde también se extrajo el riesgo pais de
5,78% para Chile, un premio por liquidez de un 3% (Universidad de Chile) y un premio por Start
Up de un 3%.

Tabla 18 Céalculo tasa de descuento

Rm-Rf Premio liquidez PremioStartup  TOTAL

Tasa de descuento

7.2 Analisis de sensibilidad

Para determinar la sensibilidad del negocio se determinaron dos variables de directo impacto; el
valor del precio del paquete turistico y la demanda. Para estos efectos se consideraron tres
escenarios; favorable, normal y desfavorable.

Para la determinacioén del escenario en estado normal, se tomé como base una demanda del
0,06% de la cuota del mercado, limitada por la propia capacidad de atenciéon de la empresa. Con
esta condicion el VAN es de $33.062.230 CLP y la TIR tiene un registro de 79,20%. La siguiente
tabla muestra las distintas

Tabla 19 TIR y VAN sensibilizadas a la demanda y el precio

Valor paquete turistico

VAN |$ 550.000|$ 600.000|$ 650.000
0,05%| $-14.443.050 | $  260.316 | $14.963.681
DIENELLEN 0,06%| S 15.478.518 | $33.062.230 | $50.645.941
0,07%| $ 45.809.179 | $66.372.860 | $86.936.541

TIR | $550.000 | $600.000 | $650.000
0,05%| -18,86%| 14,57%| 44,62%
0,06%| 45,34%| 79,20%| 112,31%
0,07%| 103,45%| 142,02%| 180,36%

Demanda

Se determind el precio en pesos chilenos porque, y aunque se ofrecerén al equivalente, de esta
manera se pierde el efecto del tipo de cambio.

La tasa de descuento que se utilizé para el calculo del valor actual neto es de 14,01%.

Se puede concluir que frente a la variable en la que no se tiene directa influencia, la demanda,
se puede mantener el precio inicial de $600.000 CLP pese a una baja al 0,05% en un escenario
pesimista, con 13 personas contratando los servicios en comparacion a 16 del estado normal. La
TIR llega a un orden de 14,57% y se mantiene positivo pero hay una considerable baja del VAN
a $260.316 CLP que hace perder todo interés en el proyecto. En contraposicién, se observa que
con el cambio del 0,01% punto a favor de la demanda llegando a los 0,07%, se incrementan la
TIR y el VAN a préacticamente el doble; 142,02% y $66.372.860 CLP considerando un aumento
a 18 personas.
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Frente a los cambios combinados de las dos variables, se puede concluir que los indicadores
tienen un comportamiento favorable si se baja la demanda y se sube el precio o en caso contrario
se sube la demanda y se baja el precio. Lo anterior puede ser soluciéon para muchos negocios,
pero la ventaja que tiene Smartourism frente a esto es que puede llegar a manejar un importante
factor; la capacidad de atencion, porque si bien es cierto se puede atender hasta un limite de
personas dependiendo directamente de entregar una atencién personalizada, eventualmente se
podrian contratar otras personas para mejorar el servicio.

8 PLAN DE ESCALAMIENTO

Nuestra empresa seguira una estrategia de escalamiento comercial estructurada

En 5 fases. En la primera fase nuestros servicios seran entregados de forma online.
Luego en la segunda fase 2020 sera online y con oficina. A partir del afio 2021, el
enfoque seré el escalamiento internacional y

a partir del 2022 el enfoque cambiard a aumentar el valor de la compafiia e incrementar
la generacion de margen.

Figura1l6  Plan de escalamiento Smartourism

2023
Plan de Escalamiento Generacién
5 fases de margen
2022 | = Cross selling y Up selling.
Generacion | Foco en margenes.
de margen
2021| -« Estudio de Mercado en
Escalamiento| paises objetivos.
internacional |+ Posicionamiento en 3
paises LATAM.
2019 + Estudio de Mercado en + MNuevos paguetes turisticos.
Desarrollo y 2020|  paises objetivos. + Cross seling y Up selling.
Posicionamiento Operaciones y| - Posicionamiento en 2 + Foco en margenes.
mercado turismo logistica Ealses L. isti
+ MWuevos paguetes turisticos.
+ Fase dos con servicios .+ Cross selling v Up selling.
anline y oficina. + Foce en margenes.

= Incremento del equipo.
» Perfeccionamiento de

operaciones y logistica.
— — + Fidelizar clientes
+ Fase de Inicio con senvicios existentes.

online. + Cautivar nuevos clientes.
= Creacion de red de + Capital semilla

proveedores de Calidad.

« Fortalecimiento gestidn de
IMarketing y Ventas.

= Paosicionamiento
estratégico.

« Alianzas con plataformas y
agencias multinacionales.
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9 RIESGOS CRITICOS

Smartourism sera una agencia de viajes que se mantendra alerta y flexible para enfrentar y
solucionar con acciones concretas, los riesgos tanto externos como internos que se puedan
presentar a lo largo de su existencia.

Se pueden evidenciar los siguientes riesgos, tanto en su etapa de desarrollo, implementacion,
funcionamiento y operacioén, como lo demuestra la siguiente tabla:

Tabla 20

Riesgos criticos

Externos

Factores climaticos
Adversos.

Quiebra o huelgas de
aerolineas.

Pérdida de equipaje.
Robo de activos.
Accidente de transporte
o durante las
actividades producido
por agentes externos o

enfermedades.

Enfermedad de cliente.

Cambio de divisa
Negativo.

Problemas en
coordinacion y
disponibilidad de los
destinos.

Desfase de
actividades

Pérdida de vuelos.
Pérdida de ventas.

Insatisfaccion y
Valoracién negativa

Pérdida de pasajero.

Pérdida de valor
monetario y flujo.

Seguro de viajes
Adicional.

Afectaria a todo el sector
turistico de Chile.

Seguro de viajes
Adicional que incluya
gastos médicos.

Medidas de seguridad y
proveedores calificados.

Se estipulara en el
contrato que solo se
devolvera el 60 % del
valor del tour para pagar
gastos ya efectuados.

Observacion de bolsa de
valores para tratar de
captar clientes en
periodos de alza de Délar
o Euro.
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Dafio a la marca

Inseguridad y

Se precederd a una

desconfianza. exhaustiva y detallada
Internos seleccién de proveedores
Marketing No obtener Menor volumen de y se capacitara al
certificaciones ISO y ventas personal y guias
sello de calidad externos.
Ventas menores a las Menor flujo de cajay Reducir costos fijos.
Proyectadas en los 5 menor posibilidad
primeros afos. de reinversion y Crear nuevas estrategias
Internos crecimiento debido a | de marketing y ventas.
Ventas Reduccién de menores ingresos.
porcentaje de margen Re-negociar contratos y
sobre el valor de los alianzas.
paquetes turisticos.
Accidente de transporte | Insatisfacciony Seguro de viajes
o durante las Valoracién negativa. adicional que incluya
actividades producido gastos médicos.
por agentes internos. Inseguridad y
desconfianza en Medidas de seguridad y
la marca. proveedores calificados.
Internos Ausencia de guia Mantener siempre un guia

Operaciones

turistico.

Hotel no cumple con

Expectativas del cliente.

Desfase en tiempos
de inicio de
actividades.

No deberia tener un
gran impacto si se
resuelve de forma
adecuada y un up
grade.

de remplazo o reserva.

Plan de alternativas y
alianzas con varios
Hoteles de distintos
niveles.

27




La propuesta de valor de Smartourism, como una agencia de viajes experiencial y cultural, que
ofrece paquetes turisticos hechos a medida con flexibilidad de servicios desde estandar a
Premium, con sello de calidad. Potenciado a su vez por un modelo de negocio innovativo y
dinamico, que puede explotar una necesidad de mercado muy poco conocida aun con
interesantes posibilidades de crecimiento y desarrollo a corto y largo plazo, representa una
interesante oportunidad de negocio.

Si la implementacion del plan de marketing y el plan financiero analizados, cumplen con sus
objetivos de posicionamiento del mercado, recuperando la inversién y comenzar a rentabilizar en
el segundo afio, obteniendo ganancias netas de $50.321.347 CLP. Se espera que la empresa
duplique su demanda anual al quinto afio.

Adicionalmente el expertise de los dos socios fundadores, combinada con una vison y fuerza de
trabajo focalizadas en satisfacer las necesidades y requerimientos del cliente objetivo. Lograran
destacarse rapidamente, obteniendo una posicién de mercado. La inversion inicial de los socios
fundadores sera de $8.000.000.CLP.

La capacidad de atenciébn a clientes es una variable determinante de Smartourism, los
indicadores como la TIR y el VAN son clara y esperablemente sensibles a ello. Se analiz6 este
punto en distintos escenarios y se pudo observar que aungue es determinante para la evaluacion
y el futuro del negocio, la cantidad de clientes puede variar gracias a la tercerizacion del tnico
servicio prestado por los gestores; la atencion directa de los turistas.

La determinacion de la demanda, la cuota del mercado y otros indicadores se trabajaron con un

criterio moderado y conservador, y aln asi se presentaron indicadores positivos, quiere decir,
gue se puede esperar una proyeccion mas atractiva y rentable.
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12 ANEXOS

Participacion % de la llegada de turistas extranjeros afio 2016

América del Sur 79,4% Europa 8,0%
- <0 + Oe
SeoVe® a
Sn Te% 7% 2% 2t% 3w s i s 0% 23%
Argentina Brasil  Bolivia i Colombiz Otros Alsminis (Espsfia Franc ”f“‘ ma lala  Otro
América del Norte 5,2% Resto del Mundo 7,4%
= 2 P "' ‘ § e
3% 0% 0.8% 03% 04% 03%  09% 04% 51%
EEUU  Canads México Japén China Corea Australia Israel Otros
del Sur

Sumas parciales pueden no coincidir con totales respectivos por redondeo de cifras decimales.

30



Punto 6.3
Encuesta turismo viviencial

Se destaca de cada respuesta,

1. Sexo
Gréfico sexo de los encuestados
Sexo de los encuestados
0,42%
M Hombre B Mujer B No declara
2. Edad
Edad de los encuestados
18
[ ]
16
[ BN ]
14
[ ]
12 o 00
[ ] [ ]
10 L
[ ] [ ]
8 o
[ ] [ ]
6 L ] ® L 2
L
4 L ] ®* o @ o0
e o [ ]
2 ® L J L
o [ XX ] L L I
20 25 30 35 40 45 50 55 60
3. Pais de residencia
Pais de residencia
Alemania |
Francia

Estados Unidos de América |
Dinamarca

Costa Rica

Chile |
Canada
Brasil

Argentina
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4. Ciudad de residencia
Alrededor del 75% de los encuestados residen en la ciudad de Santiago.
5. Ocupacion

Entre las personas que contestaron la encuesta se registran profesiones y cargos como
Ingenieria (34), Ingenieria Comercial (17) y Gerencia (9).

6. Estilo de vida

Grafico de distribuciéon Estilo de vida

Estilo de vida

mActivo/a m Sedentarioc  m Semi activo/a Semi sedentariofa

Fuente: elaboracion propia
7. ¢Cuantos dias dispone para sus vacaciones?

El 58% tiene 3 6 mas semanas de vacaciones.

8. Entendiendo que el “turismo vivencial” es la experiencia de vivir la cultura, costumbres,
historia y otros, ¢,conoce sobre este tipo de turismo?

é¢Conoce sobre este tipo de turismo?

WS WNo mTalvez

9. ¢Consideraria el turismo vivencial en sus proximas vacaciones?

El 50,42% si consideraria el turismo vivencial en sus proximas vacaciones. El 14,83% no lo haria.
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10. Si su respuesta anterior fue No, ¢qué haria cambiar su opinién?

Ocho personas declaran el acceso a informacidon como motivo para cambiar de decision, cinco
lo harian por un precio rebajado.

11. ;Qué esperaria de una experiencia en el turismo vivencial? Puede marcar mas de una
alternativa

Las principales expectativas que se nombraron son Conocer otras culturas y Visitar lugares
desconocidos.

12. ¢ Cudles de las siguientes actividades son de su interés al elegir un tour?
Las dos actividades que se manifiestan como de interés son Circuito gastronémico y Carnavales
y fiestas costumbristas, independiente si se declara que si, no o tal vez se interesen en el turismo

vivencial.

13. Cuando usted necesita informacién sobre su futuro destino vacacional, ¢ dénde busca
informacioén al respecto?

La principal fuente de informacion es internet, en el que se destaca Google como el més
nombrado.

14. Por favor marque las redes sociales en las que usted participa
Primer lugar para WhatsApp (94,9%), segundo Facebook (80,4%) y tercero Instagram (55,3%).
15. Si usted planeara participar del turismo vivencial, ¢,con qué persona (s) lo haria?
El 64,3% declara que lo haria con adultos de entre 30 y 60 afios de edad.
16. Si usted participara del turismo vivencial, ¢,con cuantas personas viajaria?
El 36,2% participaria con 1 6 2 personas mas.
17. Por favor marque el rango de ingreso mensual que usted tiene (en dblares USA)

La mayor concentracion de los encuestados declara tener una renta mensual mayor a USD
4.000.

18. Por favor indicar qué porcentaje de sus ingresos gasta en vacaciones

Mas del 40% de las personas gastan sobre el 20% de su sueldo en vacaciones (juntando las dos
mayores preferencias).

19. ¢, Qué nivel de servicio de hoteleria querria para su estadia?

El 49,4% prefiere un servicio standart.
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20. ¢ Estaria interesado en una experiencia distinta a su cultura, como por ejemplo
hospedarse en alguna reserva indigena, atelier de artista o artesano por algunos dias?

Los encuestados tienden a interesarse por esta alternativa con un 46,8% de aceptacion.

21. Ya que la geografia de Chile requiere viajar para ciertos destinos, largas distancias ¢.en
gué medio de transporte desearia viajar?

La alternativa de la via aérea es la mas sefialada; 78,2%.

22. ¢ Estaria interesado en tomar un seguro de viaje para su estadia o alguno de los tours?

Esta alternativa tiene una aceptacion del 44,7% y un rechazo de un 31,9%.

Punto 6.4

Figura: Estrategia de fijacion de precios

Clientes
» Necesidades/
beneficios
= Sensibilidad al precio
+ Demandal/crecimiento

Competencia

+ Ndmero

+ Posicionamiento
+ Objetivos

Situacion
n de mercado

Posicionamiento

= Cuota de mercado
= Diferenciacién

= Coste

Estrategias de precios
fijadas en base al mercado
* Precio de desnatado
* Precio en base al valor
en uso
* Precio en base al valor
percibide
= Precio segun segmentos
= Precio para cuentas
especiales
= Precio para productos plus

Estrategias de precios

fijadas en base a costes

= Precio minimo

= Precio como coste mas
margen estandar

* Precio de penetracion

= Precio basado en el
liderazgo en costes

= Precio para concursos

= Precio de cosecha

Impacto
* Valor para el cliente
* Cuota de mercado
+ Rentabilidad

Fuente: Marketing Estratégico, R. Best

Figura: Influencia del conocimiento del mercado y de la competencia en el

establecimiento de precios

A Profundo

Alguno

Conocimiento del mercado

Ninguno

Precio reactivo
al cliente

(obsesion por el cliente)

Precio orientado
al mercado

(orientacién al mercado)

Precio orientado Precio reactivo a la
al coste competencia
(enfoque interno) (obsesion por la competencia)
Ninguno Alguno Profundo

.

Conocimiento de la competencia

Fuente: Marketing Estratégico, R. Best.

L

34



Punto 6.8

Proyeccion de crecimiento del turismo en América del Sur y participacion de Chile, afios 2020 al
2030,

Periodos Llegadas a Sud América OMT % Participacion Chile  Crecimiento Chile
2020 40.169.360 21,38% 8.588.209
2021 42.030.712 21,88% 9.196.320
2022 43.892.064 22,33% 9.801.098
2023 45.753.416 22,74% 10.404.327
2024 47.614.768 23,12% 11.008.534
2025 49.476.120 23,48% 11.616.993
2026 51.337.472 23,80% 12.218.318
2027 53.198.824 24,10% 12.820.917
2028 55.060.176 24,39% 13.429.177
2029 56.921.528 24,65% 14.031.157
2030 58.782.880 24,90% 14.636.937

Fuente: Subsecretaria de Turismo Chile / OMT

Estimacién de la demanda del turismo vivencial en Chile, segundo semestre 2019 hasta
anualmente el afio 2030,

2019

Julio ‘ Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

N° personas T. vivencial
Fuente: Elaboracidn propia

2021 2022 2023 2024 2025
363.322 387.216 411.048 434,918 458.957

N° personas T. vivencial
Fuente: Elaboracidn propia

339.298

2027
506.521

2028
530.552

2029
554.334

2030
578.267

N° personas T. vivencial
Fuente: Elaboracion propia

482.714
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