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Resumen Ejecutivo 

   

Este plan de negocios consiste en la creación de un tour operador receptivo, 

ubicado en Santiago, especializado en recibir turistas brasileños con objetivo 

de atender las necesidades requeridas del segmento. Se ofrece los servicios 

a través de un webzine y aplicación que permite a sus clientes B2C adquirir 

servicios turísticos, acompañar el status de sus excursiones, evaluar los 

guías y conductores, además de obtener informaciones y recomendaciones 

con un manual de bienvenida digital de qué hacer en Santiago. La empresa 

también busca atender clientes B2B (agencias de viajes brasileñas) 

ofreciendo sus servicios para alcanzar los turistas que no están dispuestos a 

comprar online y necesitan una asistencia presencial. SantiaGO incluye en 

sus excursiones lunch box, botella de agua, guías hablantes portugués nativo 

y asistencia vía canales online y presencial en destino, características que 

valoran los turistas brasileños y es difícil de encontrar en la industria 

actualmente. 

Las principales fuentes de ingresos del negocio provienen de la margen de 

ventas sobre los dos segmentos clientes, B2C y B2B y también de 

merchandising en su webzine y aplicación de partners que ofrecen servicios 

complementarios a los de SantiaGO como hoteles, malls, restaurantes, 

usando la plataforma de la empresa para comunicar sus productos. 

En el presente informe se describen los objetivos y estrategias a implementar 

en este proyecto, con objetivo de comunicar y comercializar los servicios 

ofrecidos, logrando así ganar participación de mercado considerable ya en 

el primer año de actuación en la industria. El proyecto requiere una inversión 

inicial de CLP $20.000.000, monto bajo cuando comparado a los resultados 

obtenidos, como un VAN $99.156.913, una TIR de 85% con un Payback en 

6 meses, lo que muestra que es una empresa rentable. 
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1. Oportunidad de negocio 

Se ha evidenciado una debilidad en los servicios turísticos para turistas 

brasileños que hoy son operados en español o en “portuñol. Además, en 

tiempos de conectividad notamos que no hay una empresa en Chile que 

ofrezca asistencia e informaciones en tiempo real sobre las excursiones 

contratadas. 

Con la investigación de mercado, se evidencia un crecimiento en el número 

de turistas extranjeros que vienen por ocio a Chile. Argentina y Brasil son las 

nacionalidades que más visitaron Chile en los últimos 4 años.  

Dado la experiencia de los gestores del proyecto, brasileños que viven 3 

años en Chile y tienen más de 10 años de experiencia en turismo, fue elegido 

el segmento de turistas brasileños para investigación de sus comportamiento 

y características, donde más de 80% vienen por vacaciones a Chile, 

presentan estadía promedio de 6 noches en destino y pertenece a un rango 

etario de 30 a 59 años. Además 42% contratan servicios antes de salir del 

país de origen. 

También se aplica encuestas a turistas brasileños que regresaban al Brasil 

donde 92% de los encuestados compraron sus excursiones en Brasil antes 

de venir a Chile, siendo 50% por internet y 50% por agencia de viajes. 

Además se comenta en las encuestas la importancia de tener un guía y 

asistencia en portugués en destino y la inclusión de botella de agua y lunch 

box en las excursiones. 

Finalmente, con todas las informaciones presentadas, la oportunidad de 

negocio identificada fue crear un tour operador receptivo enfocado en turistas 

brasileños donde se presta un servicio de asistencia y guías hablantes 

portugués nativo y además se agrega valor en las excursiones con botella 

de agua y lunch box con una plataforma online de un webzine y aplicación 

donde el cliente puede comprar de forma fácil sus excursiones, 

acompañarlas, evaluarlas y tener informaciones del destino como tips de 

restaurantes, malls, etc. Para más informaciones verificar parte I de este plan 

de negocios. 
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2. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes 

La empresa propuesta se llamará SantiaGO y participará de la industria de 

Agencias y Organizadores de Viajes, Actividades de Asistencia a Turistas 

(630400) según SII y analizando este mercado con la herramienta de Porter, 

se identifica una alta rivalidad entre los competidores ya que hay mucha 

oferta al cliente final. Los competidores son tour operadores receptivos, como 

Turistik y Turistour, agencias mayoristas, como LATAM Travel, y las OTAs, 

como Despegar.com. Además como sustitutos se encuentra los “piratas” que 

son personas jurídicas que no son licenciados para venta de servicio 

turísticos, pero son portadores de vans y estan estrategicamente ubicados 

en Santiago ofreciendo sus servicios personalmente a los turistas. Las 

barreras de entradas son bajas por ser un mercado que no exige mucha 

profesionalización y los productos complementarios como vuelos y hoteles 

impactan directamente en el negocio. 

Los clientes de SantiaGO son segmentados en B2C que es el turista 

brasileño y el cliente B2B que son agencias de viajes ubicadas en Brasil. 

Tienen alto poder de negociación dado la alta rivalidad del mercado. 

Para más detalles, verificar en la parte I de este plan de negocios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 
 

3. Descripción de la empresa y propuesta de valor 

La propuesta de valor de SantiaGO está dividida entre sus 2 segmentos de 

clientes: 

B2C: entregar al turista brasileño un webzine y aplicación donde el podrá 

comprar online sus tours de forma fácil y acompañarlos en el día de 

operación (ver donde esta la van que va buscarlo al hotel, tener 

informaciones sobre los puntos turísticos que pasará, etc). Además, también 

se incluyen todos los servicios agua y lunch box y prestaremos una 

asistencia pre y durante el viaje 24h en portugués nativo. 

Para el público B2B se entregar una plataforma online con login y contraseña 

donde la agencia de viajes podrá comprar de forma fácil, tener acceso al 

voucher en tiempo real y acompañar incluso si el servicio ya fue prestado a 

su cliente. Todo eso también con una asistencia en portugués nativo 

Para el suceso del negocio, también nos habrá las alianzas claves con 

influenciadores (bloggers y youtubers) y google para tener buena 

repercusión en el mundo online.  

La ventaja competitiva es el poder de compra anticipadamente paseos 

desarrollados por brasileños, a través de una plataforma online que orienta 

desde la compra hasta la utilización del producto, con servicios diferenciados 

como: guia brasileño, box-lunch y botella de agua, recomendado por los 

principales influencers de turismo a precio de mercado de una empresa bien 

posicionada en Google. 

Las principales estrategias son: Competitiva: Lograr excursiones con guías 

brasileños, agregando botella de agua y box lunch con un sistema super 

interactivo a precios competitivos, elementos no ofrecidos por los 

competidores directos; Entrada: la estrategia es en el primer año aplicar una 

promoción de 10% en los precios, estando más bajos que la competencia 

con los servicios más valorados por el público alvo; y Crecimiento: para 

crecimiento de la empresa, crear una línea premium de servicios con tours 

exclusivos y desarrollar productos en otras regiones de Chile. 

Para más informaciones, verificar parte I de este plan de negocios 
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4. Plan de Marketing 

Los principales objetivos son: alcanzar 60.000 registros de tráfico en el 

webzine en el primer año e incremento de en un 10% de tráfico anuales del 

año 2 al año 5. Para ventas los objetivos son para B2C CLP $ 398.774.052 

en facturación hasta el final del primer año y CLP $ 824.684.470 en el quinto 

año y B2B una cartera de clientes de 01 agencia de viajes mayorista en el 

primer año alcanzando CLP $ 20.988.108 de facturación y 04 en el quinto 

año alcanzando CLP $ 206.171.118 de facturación. 

Las estrategias de segmentación de SantiaGO se definen por tener un nivel 

de atención local y personal dedicado exclusivamente para los turistas y 

agencias brasileñas, los clientes vienen de Brasil y están divididos en dos 

segmentos, el B2C que son hombres y mujeres, entre 30 y 59 años, clases 

media y alta, que organizan sus viajes por compra online buscando un buen 

costo beneficio y el B2B que son los tour operadores y agencias de viajes 

que buscan un operador local para ofrecer servicios con calidad a sus 

clientes y tengan atención y orientación durante la venta y durante el viaje de 

sus clientes. 

SantiaGO operará 2 líneas de productos: los servicios regulares, donde se 

optimiza los vehículos buscando pasajeros en diversos hoteles de la ciudad; 

y los servicios privados que es algo más reservado a una familia o amigos 

viajando juntos. La estrategia de precio tendrá como entrada 10% de 

descuento del precio de la competencia Turistik en el primer año y en los 

demás, el precio parejo pero siendo un servicio desarrollado para brasileños. 

Además los precios subirán de acuerdo con el IPC proyectado en 3% anual 

y la principal forma de pago será por tarjeta de credito via Webpay y Paypal. 

La estrategia de distribución se divide para los 2 públicos donde para el B2C 

será 100% online vía webzine, intermediarios de búsqueda y redes sociales. 

Ya para el B2B, se planea participación de eventos y ferias de turismo en 

Brasil exponiendo los productos y distribución también por la plataforma web. 

La estrategia de comunicación para B2C vía redes sociales y B2B vía videos 

de capacitación de destino por youtube. Para el público B2B, la comunicación 

también se dará de forma presencial en los eventos del trade turístico. Para 

más informaciones, verificar la parte I de este Plan de Negocios. 
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5. Plan de Operaciones 

 

5.1. Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones 

 

La estrategia operacional que sustentará la propuesta diferenciadora de 

SantiaGO se enfocará en tres pilares fundamentales: 

 

Tecnología Online 

SantiaGO tendrá enfoque en operar con lo más actual en tecnología en 

términos de experiencia y facilidades para excursionistas, con una gestión 

importante de recursos para permanente mejoras y búsqueda, no solo en 

software, pero también en intereses de los usuarios en usabilidad de 

sistemas. El sistema no estará desarrollado solamente para ventas de 

excursiones, será una herramienta importante para auxiliar el viajante en 

todas las tomas de decisiones, como los restaurantes, museos, parques, 

atracciones, eventos en la ciudad para proporcionar una experiencia singular 

en los siguientes procesos: 

● Contenido: En la página principal estarán las más relevantes y actuales 

informaciones sobre Santiago y alrededores, como muestras en museos, 

festivales, celebraciones, fiestas, conciertos; en gastronomía, los 

restaurantes y locales más recomendados por brasileños con referencia al 

evaluado en el webzine Tripadvisor. 

● Herramienta de Compra: Ofrecer diversos medios de pago para generar una 

gran facilidad de compra como: Webpay, Paypal o pre reserva con pago en 

efectivo al comienzo de la excursión. 

● Interacción en la excursión: Aplicación que da acceso a chat de interacción 

con el equipo o directamente con el guía al día de la excursión; localización 

en tiempo real en Google Maps del guía durante toda la excursión, 

empezando 30 min antes de la llegada al hotel; informaciones 

complementares de los locales visitados o apenas citados durante las 

excursiones con textos de Wikipedia y links de videos de Youtube. 
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● Sistema de Evaluación: Los clientes podrán evaluar todos los servicios 

utilizados, desde guías, conductores, restaurantes, museos, atracciones, 

todo por donde pasar las excursiones.  

 

Profesionales y Know How 

Los profesionales seleccionados para trabajar en SantiaGO serán brasileños 

que tengan su situación legal regularizada en Chile y con intensas 

capacitaciones y agresiva política de incentivos para fidelizar el equipo.  

 

Proveedores y Alianzas 

Las alianzas tendrán importante relevancia en la estrategia de SantiaGO 

para generar beneficios a todos en un modelo ganar-ganar. Las alianzas no 

estarán solamente basadas en relación financiera con los partners, algunos 

de los principales estarán vinculados a inversión en marketing, se explica a 

seguir: 

● Empresas Transportes: firmar contrato con compromiso mensual mínimo de 

reserva de vans para garantizar una tarifa apropiada y competitiva, aparte de 

tener los mismos conductores para que se puede capacitar a los valores de 

SantiaGO. 

● Guías: Ofrecer un honorario superior al practicado en el mercado y también 

garantizar número mínimos de servicios mensuales a los guías que tuvieren 

clasificación superior a 4 en las evaluaciones.  

● Restaurantes: los restaurantes elegidos para las comidas durante las 

excursiones, o sea, donde serán llevados todos los clientes, será negociado 

un menú turístico (entrada, fondo, postre, 1 bebida y café o té) a los pasajeros 

de SantiaGo con un precio exclusivo más $1.000 de comisión por pasajero 

para la operadora. Restaurantes no participantes de las excursiones, tendrán 

la oportunidad de estar en el “Manual de Bienvenida” (ver ejemplo en el 

anexo 31)  de dos maneras: 1. Comprando anuncio para figurar; o 2. 

Ofreciendo un importante descuento en productos para que se presente de 

forma atractiva y con ventaja a los clientes SantiaGO.  

● Tiendas de Vinos y Artesanías: en el mismo modelo que para los 

restaurantes, para las tiendas seleccionadas en visitas fijas de las 
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excursiones serán negociadas una comisión sobre las ventas a los clientes 

SantiaGO de acuerdo al producto vendido que será entre 5% y 20%. Del 

mismo modo, a las tiendas que no serán utilizadas regularmente para 

pasadas de las excursiones, serán incluidas en el Manual de Bienvenida con 

las condiciones de descuento a los clientes o compra de espacio para 

anuncio. 

● Museos y atracciones privadas: generar convenios para ventas de tickets 

comisionados y atención preferenciales como Sky Costanera que comisiona 

y ofrece cola separada/exclusiva para clientes de operadores. También será 

ofrecido espacio para anuncios en el Manual de Bienvenida.  

 

5.2. Flujo de operaciones 

 

Los flujos operacionales de SantiaGO se dividen en 2 partes, siendo uno 

para el cliente B2C y otro para el cliente B2B. Abajo se encuentra más 

detalles de cada uno: 

 

B2C 

El flujo operacional para el cliente B2C se determina desde la interacción con 

el cliente y su compra por el webzine, hasta su evaluación final post servicio 

que se puede observar mejor en el anexo 30. 

1. Comunicación Online: el community manager tercerizado por la agencia de 

marketing, tiene la responsabilidad de comunicar en redes sociales y google 

el nombre SantiaGO para direccionar visitas a su webzine. 

2. Visita Webzine: el cliente visitará la página web www.santiagogo.com y allá 

tendrá acceso a revisar todos los servicios que ofrecemos con precio. 

3. Compra Online: una vez que el cliente eligió la excursión que le gustaría 

hacer en el destino, él hará un click en “reservar”. 

4. Pago Online: una vez reservado, aparecerá la página para pago por 

Webpay y Paypal. Hay que poner en esta etapa los datos de la tarjeta de 

crédito el cliente y hacer click en “Comprar”. 

5. Confirmación y voucher: el propio sistema de SantiaGO está desarrollado 

para confirmar la reserva en su momento y ya enviar automáticamente en el 

http://www.santiagogo.com/
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email del pasajero, su voucher (documento que confirma la compra) junto 

con el Manual de Bienvenida. 

6. Reserva con proveedores: una vez recibida la confirmación por el sistema, 

se genera a operaciones un email con los datos del pasajero para que el 

equipo haga la confirmación del servicio con los proveedores involucrados 

(viñas, guía, restaurantes, entre otros) 

7. Confirmación de la reserva: así que se hace la solicitud al proveedor, este 

va a chequear su disponibilidad y confirmar el servicio al equipo operacional. 

En el caso de guía, se confirmará el nombre del guía que hará la excursión 

8. Administración y Cuentas por Pagar: después de confirmada la reserva 

con el proveedor, la administración registrará la venta y encaminará para 

futuro pago al proveedor 

9. Acompañamiento de la excursión: el cliente tendrá acceso al 

acompañamiento de la excursión por el webzine y aplicación en el dia de la 

excursión. Podrá acompañar el trayecto que se hará, donde se encuentra el 

transfer, informaciones de lugares donde pasará en la excursión, entre otros. 

10. Evaluación: al final del viaje, por la propia aplicación, el cliente podrá evaluar 

los servicios y recomendar a futuros clientes. 

 

B2B 

El flujo operacional para el cliente B2B se determina desde el webzine donde 

cada agencia tendrá un login y contraseña para compra online y 

acompañamiento de la reserva y recibimiento del voucher para entregar al 

cliente final.  

1. Acceso al webzine con login y contraseña: la agencia de viajes acezará 

la plataforma B2B con login y contraseña ya preestablecido una vez que tiene 

contrato con SantiaGO. 

2. Compra Online: una vez que el cliente final eligió la excursión que le 

gustaría hacer en el destino, la agencia hará un click en “reservar”. 

3. Envío de los datos de forma de pago a la agencia: El cliente final decidirá 

la forma de pago. Caso sea en tarjeta se pasará automáticamente en el 

sistema. La agencia toma los datos del cliente y pondrá en el sistema. 
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4. Pago por sistema: aparecerá la página para pago por Webpay o Paypal. 

Hay que poner en esta etapa los datos de la tarjeta de crédito del cliente final 

y hacer click en “Comprar”. 

Los próximos son iguales al flujo B2C. En el flujo B2B, la agencia tendrá 

acceso al status de todas las compras efectuadas, una vez entrando en el 

webzine con login y contraseña se podrá ver y acompañar el status del 

proceso de cada cliente final. 

 

5.3. Plan de desarrollo e implementación 

 

A continuación se presenta la planificación para el primer año del proyecto 

que consta en 3 etapas: Constitución, Formación y Operación. 

 

Constitución 

Esta primera etapa se basa en la constitución y inscripción de la sociedad, 

Inscripción e inicio de actividades junto al Servicio de Impuestos Internos, 

busca y arriendo de oficina y tramitar los permisos municipales y registro en 

SERNATUR (Servicio Nacional de Turismo) 

 

Tabla 3. Constitución 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Formación 

En esta etapa consta las actividades necesarias previamente para poner el 

proyecto en marcha: seleccionar y contratar la empresa para desarrollo del 

sistema y ya empezar el desarrollo; selección de personal y capacitación de 

la cultura y valores de la empresa; formado el equipo empezar la creación de 

los productos y negociaciones con proveedores claves y secundarios y, por 

fin, desarrollo del webzine.  

Tabla 4. Formación 
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Fuente: Elaboración propia. 

 

Operación 

En la última etapa es donde se empieza a promocionar los productos, las 

ventas y la puesta en marcha de las actividades operacionales. 

Tabla 5. Operación  

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

5.4. Dotación 

 

SantiaGO operará con una dotación de 3 personas incluyendo los socios 

donde uno actuará como Gerente y otro como Supervisor. Abajo en la tabla, 

la composición de los cargos y personas.  

 

Tabla 6. Dotación 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Esa será la estructura introductoria del negocio que deberá mantenerse por 

el primer año. A partir del segundo año, se incorporarán más 2 analistas de 

ventas y 1 analista operacional. Al tercer año se incorporará un analista 
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administrativo y al quinto año, más 2 analistas de ventas hará parte del 

equipo. Abajo en la tabla, más detalles sobre las incorporaciones año a año 

 

Tabla 7. Demanda de personal por año 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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6. Equipo del proyecto 

 

6.1 Equipo gestor 

 

El equipo gestor del proyecto está conformado por Felipe Cesar Dias y Bruna 

Batista Correa Dias. Felipe Cesar Dias tiene graduación en Brasil en Turismo 

por Universidade Metodista, con diplomado en Economía por USP y cuenta 

con 13 años de experiencia laboral en la industria de turismo en Brasil y más 

de 3 años de experiencia en un tour operador receptivo en Chile.  

Por otro lado Bruna Batista Correa Dias tiene también graduación en Brasil 

en Turismo por Universidade Anhembi Morumbi, con diplomado en 

Estrategia y Markerting en La Verne University en California, Estados Unidos. 

Cuenta con experiencia de más de 10 años en la industria de turismo en 

Brasil y más de 3 años en Chile, trabajando en grandes tour operadoras 

como LATAM Travel.  

Ambos, pertenecen al MBA de la Facultad de Economía y Negocios de la 

Universidad de Chile y son brasileños que viven en Chile por más de 3 años. 

Dada la vasta experiencia del equipo gestor en la industria de turismo en 

conjunto con la nacionalidad y cultura, se concibió la idea de negocio 

aprovechando el mercado brasileño que llega a Chile por turismo. 

El detalle del Curriculum Vitae del equipo gestor se encuentra en los anexos 

32 y 33. 

  

6.2 Estructura organizacional 

 

La estructura organizacional está constituida por 2 grandes áreas: Marketing 

y Ventas y Administrativa Financiera y Operacional. Más detalles del 

organigrama, ver anexo 38 

La gerencia administrativa y la supervisión de ventas/marketing son 

compuestas por los 2 dueños del proyecto donde Bruna Dias queda a cargo 

de la supervisión de Marketing y Ventas con un reporte directo al primer año 

hasta llegar a 5 reportes en el quinto año; y Felipe Dias queda a cargo de la 

gerencia administrativa con dos reportes directos hasta el final del quinto año 
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siendo un analista administrativo y un operacional. A seguir se destaca los 

roles de cada cargo: 

 

Supervisión de Marketing y Ventas 

● Supervisor de Marketing y Ventas:  

Funciones y responsabilidades del cargo: Planificación, organización y 

liderazgo del equipo de Marketing y Ventas, teniendo como objetivo el éxito 

del negocio y la garantía de un servicio de calidad adecuado a la propuesta 

de valor que la empresa entrega a sus clientes, usuarios y influenciadores. 

Manejar relación con proveedores y externos (empresa de vans de turismo, 

guías turísticos, viñas, entre otros) garantizando calidad y seguridad en los 

servicios. Supervisar la comunicación a través de los canales online y la 

asistencia prestada al cliente pre y post compra del servicio. Disponibilidad 

para hacer turno de asistencia al pasajero por celular y caso sea necesario 

presencial. 

Perfil: Graduado en área comercial con magíster en área de administración, 

o similares con mínimo de 10 años de experiencia en la industria.  

Horario: Laboral (desde 9h00 hasta 18h00 de lunes a viernes), turno (1 a 

cada 5 días de las 18h00 a las 09h00 con el celular de emergencia), turno 

de fin de semana 1 a cada 5 semanas, sábado y domingo completo 

Cantidad: 1 

 

 Analista de Ventas:  

Funciones y responsabilidades del cargo: Atender y dar asesoría al cliente 

B2C y B2B pre y post compra del servicio por los siguientes canales: email, 

teléfono, celular de emergencia, whatsapp y presencial (caso sea necesario). 

Disponibilidad para hacer turno de asistencia al pasajero por celular y caso 

sea necesario presencial. 

Perfil: Técnico o profesional de área comercial con mínimo de 2 años de 

experiencia en relacionamiento con clientes o ventas. Obligatorio ser nacido 

y/o vivido por lo menos 10 años en Brasil. 
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Horario: Laboral (desde 9h00 hasta 18h00 de lunes a viernes), turno (1 a 

cada 5 días de las 18h00 a las 09h00 con el celular de emergencia), turno 

de fin de semana 1 a cada 5 semanas, sábado y domingo completo 

Cantidad: 1 (al primer año), 3 (en el según, tercer y cuarto año), 5 (a partir 

del quinto año) 

 

Gerencia Administrativa 

● Gerente Administrativo:  

Funciones y responsabilidades del cargo: Planificación, organización y 

liderazgo del equipo de Finanzas, RRHH y Operacional, teniendo como 

objetivo el éxito del negocio y la garantía de un servicio de calidad adecuado 

a la propuesta de valor que la empresa entrega a sus clientes, usuarios y 

influenciadores. Manejar relación con el personal de la empresa por el lado 

de RRHH. Supervisar y controlar la parte financiera además de ser 

responsable por los pagos de sueldos de los funcionarios de la empresa. 

Supervisar y ayudar en la operación de los tours garantizando suceso, 

calidad y seguridad en los servicios. 

Perfil: Graduado en administración con magíster en área de administración 

y finanzas, o similares con mínimo de 10 años de experiencia en la industria.  

Horario: Laboral (desde 9h00 hasta 18h00 de lunes a viernes), turno (1 a 

cada 5 días de las 18h00 a las 09h00 con el celular de emergencia), turno 

de fin de semana 1 a cada 5 semanas, sábado y domingo completo 

Cantidad: 1 

 

● Analista Administrativo:  

Funciones y responsabilidades del cargo: Responsable por la toda parte 

financiera de la empresa como conciliación de pagos, pagos a proveedores 

y por la administración de la empresa como pago de cuentas y compra de 

materiales de oficina. 

Perfil: Profesional graduado en ingeniería comercial con mínimo de 

experiencia de 1 año en área financiera o compras. 

Horario: Laboral (desde 9h00 hasta 18h00 de lunes a viernes) 

Cantidad: 1 (a partir del tercer año) 
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● Analista Operacional:  

Funciones y responsabilidades del cargo: Responsable por armar 

operacionalmente las excursiones designando el transporte adecuado 

dependiendo de la cantidad de pasajeros, confirmar el guía y el conductor de 

cada excursión y hacer las reservas con los proveedores correspondientes 

de cada tour (restaurante de almuerzo, city tour en viñas, ropas adecuadas 

para subida en la montaña etc). Además, se debe diagramar la ruta más 

adecuada de retirada de pasajeros en los hoteles. 

Perfil: Técnico en turismo sin experiencia en el mercado 

Horario: Laboral (desde 9h00 hasta 18h00 de lunes a viernes), turno (1 a 

cada 5 dias de las 18h00 a las 09h00 con el celular de emergencia), turno de 

fin de semana 1 a cada 5 semanas, sábado y domingo completo 

Cantidad: 1 (a partir del según año) 

 

6.3 Incentivos y compensaciones 

 

Para determinar los niveles de remuneración del equipo de trabajo, fue 

consultado el guía salarial “Show me the money 2018” (ver anexo 39) y así 

se determinó la renta de cada cargo dentro de la organización. Abajo sigue 

tabla destacando los sueldos brutos, líquidos e incentivos de los funcionarios 

de SantiaGO. 

 

Tabla 8. Niveles de remuneración por cargo del equipo SantiaGO 

 

Fuente: Elaboración propia  
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En la tabla, se muestra los cálculos de sueldos e incentivos con base en el 

año 5. El sueldo líquido de los funcionarios de SantiaGO es compuesto de 

sueldo base, comisiones, gratificación, colación y movilización. De acuerdo 

con lo presentado anteriormente se puede observar que los sueldos líquidos 

promedio anual de SantiaGO superan los mínimos de cada cargo con 

excepción al Gerente de Finanzas pero por ser un de los dueños, están de 

acuerdo con este sueldo para que no suba los costos de la empresa.  Es 

importante para la propuesta de valor de SantiaGO, el servicio entregado 

donde para eso hay que contar con un equipo calificado, hablante portugués 

que esperan tener mejores remuneraciones. 

Dentro de la estructura de remuneraciones, existen distintos ítems que 

componen el sueldo del funcionario (para más detalles ver anexo 34) y uno 

de esto es el plan de incentivos (comisiones), donde dentro de este plan, 

cada colaborador recibirá un monto repartido de forma igual independiente 

del cargo, que corresponde a un porcentaje de las ventas mensuales, en este 

caso 5%. Esta participación en ventas no depende del cumplimiento de 

metas, independiente del resultado habrá un monto de 5% de participación 

que serán repartidos igualmente entre todos los funcionarios justamente para 

exigir comprometimiento de los colaboradores y dejarlos satisfechos con el 

sueldo. Aun en el plan de incentivo, se da el derecho de 5 días extras de 

vacaciones al año a los colaboradores, para compensar la carga de trabajo 

que tienen por el celular de emergencia en fines de semana. 
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7. Plan Financiero 

 

7.1 Supuestos de Negocio 

 

Para evaluación del proyecto SantiaGO para 5 años, se utiliza los siguientes 

supuestos: 

  

Tabla 9. Supuestos de Negocio 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

7.2 Estimación de ingresos, costos y gastos 

 

Los ingresos para el primer año están proyectados con inicio de las ventas 

en el mes 3 desde el inicio de las actividades a una tasa de ocupación 

promedia de 56% (9 pasajeros) de la capacidad de los vehículos. También 

se considera un descuento en el precio de los productos en el primer año de 

10% como premio de entrada en el mercado. Los siguientes años se hace el 

ajuste de precio sin el descuento de 10%, a cada año se proyecta el ajuste 

de IPC, se considera una ocupación promedia anual de 83% (15 pasajeros) 

de los vehículos y un crecimiento de pasajeros de 20% para el segundo año, 

10% para el tercer año, y un 7% para los años 4 y 5. Los costos de las ventas 

son 100% variables (anexo 36) y para los gastos de ventas está considerado 

un 2% de la venta para marketing y promoción de productos. Los gastos 

operacionales son fijos con ajustes anual por el IPC y los gastos de estructura 

se considera contratar una persona por año en los años 2, 3 y 4 de operación. 

Para más detalles de los ingresos, costos y gastos referirse al anexo 40.  
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También se detalle los ingresos no operativos del primer año provenientes 

del merchandise en la webzine y Manual de Bienvenida y los gastos de 

marketing, Administrativos y Operacionales del año 1 en el anexo 41. 

 

7.3 Plan de inversiones  

 

Para iniciar con el proyecto es necesario una inversión muy baja en activos 

fijos por ser una empresa de servicios utilizándose de la tercerización de 

vehículos y guías. Las inversiones previstas son detalladas abajo: 

 

Inversión en Activos: corresponde a los activos fijos necesarios para 

iniciar las operaciones, siendo: 3 computadores portátiles, equipos de 

oficina y mobiliario. 

 

Inversión en Capital de Trabajo: reserva en efectivo para cubrir los 

recursos necesarios para realización de las actividades y también el déficit 

operacional de los primeros 5 meses de operación donde los flujos de 

ingresos no son capaces de sostener la operación rentable. Para detalles, 

referirse al anexo 42. 

 

Constitución de la empresa: será utilizado el modelo “Empresa en un día” 

para Pymes, con rápida gestión, baja burocracia y bajo costo que será 

utilizado del Capital de Trabajo.  

 

7.4 Capital de Trabajo 

 

Para determinar la máxima necesidad de Capital de Trabajo en el primer año 

se utilizó el método del Máximo Déficit Acumulado en la proyección de 

ingresos y egresos mensuales lo que corresponde a $16.030.240, conforme 

se observa en la tabla abajo. El valor fue proyectado en el Plan de 

Inversiones. 

 

Tabla 10. Capital de Trabajo año 1. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

7.5 Proyección de Estado de Resultado 

 

La tabla a seguir presenta la proyección del estado de resultado para los 5 

primeros años. En las proyecciones se muestran indicadores financieros, del 

flujo de caja, los impuestos a la renta, depreciación y las correcciones de los 

4 años seguidos en relación al primer año donde se genera ingreso 

solamente en el mes 3 y con baja proyección, conforme aclarado 

anteriormente en estimación de ingresos. 

 

Tabla 11. Estado de Resultado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

7.6 Proyección de Flujo de Caja 

 

A seguir flujo de caja proyectado en 5 años con cierre de la empresa en el 

último año. 
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Tabla 12. Flujo de Caja Proyectado 5 años 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A continuación, flujo proyectado de caja infinito.  

Tabla 13. Flujo de Caja Infinito 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

7.7 Balance Proyectado 

En la tabla que sigue es posible analizar el balance proyectado de activos y 

pasivos del proyecto: 

 

Tabla 14. Balance Proyectado 

 

Fuente: Elaboración propia 
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7.8 Evaluación financiera del proyecto 

 

Para el cálculo de la tasa de descuento se utiliza la información promedio 

correspondiente de la industria que se asemeja a que pertenece SantiaGO. 

Fue considerado lo siguiente: 

● Se utiliza tasa libre de riesgo de 4,07% considerada por Banco Central de 

Chile a 5 años y tasa 2,26% a 30 años en UF que corresponde a 5,26% en 

pesos para efecto de perpetuidad (valores en pesos) 

● Se considera el β sin deuda de 0,77 de la industria “Recreation” con base en 

indicadores financieros de la Universidad de Nueva York (Damodaran) 

● Se considera premio de riesgo de mercado (Rm-Rf) de 6,94 con base en 

estudios Damodaran país Chile. 

● Se utiliza premio por liquidez alto de 3% por ser una empresa que no transa 

en bolsa y siendo así, es menos líquida con base en datos de Universidad 

de Chile 

● Se asigna un premio por startup por ser una empresa nueva y por eso tiene 

mayor riesgo. 

 

Tabla 15. Cálculo tasa de descuento 

 

Fuente: Elaboración propia 

Td 5 años = 4,07 + 0,77*(6,94) + 3 + 3 = 15,41% 

Td perpetuidad  = 5,26 + 0,77*(6,94) + 3 + 3 = 16,60% 

 

Para definir la viabilidad del proyecto se aplica una tasa de descuento y se 

trae a valor presente los flujos de caja proyectados, considerando la inversión 

inicial incurrida para llegar al valor neto actual. 

 

Tabla 16. Evaluación Financiera 

Td: tasa de descuento

Rf: tasa libre de riesgo para bonos a 5 años 4,07 BCP 5 años

Rf: tasa libre de riesgo para bonos a 30 años 5,26 BCP 30 años

Β: beta de la industria 0,77 Damodaran industria Recreation

Rm-Rf: prima por riesgo de mercado en Chile 6,94 Damodaran país Chile

Premio por Liquidez 3% Fuente Universidad de Chile

Premio Startup 3% Fuente Universidad de Chile

Td = Rf + β*(Rm – Rf) + Premio por Liquidez + Premio Startup
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Fuente: Elaboración propia 

 

Con los datos presentados en la tabla arriba se concluye que el proyecto es 

financieramente atractivo. VAN superior a 0 y excedente de $99.156.913 del 

retorno esperado, TIR de 85% y alcanzando el PAYBACK en 6 meses de 

actividad. 

El punto de equilibrio fue calculado con base en los 9 productos operados 

por SantiaGO demostrando la necesidad de vender al menos 4.839 

excursiones en el año para sustentación de los costos. Los detalles del 

cálculo del punto de equilibrio se encuentran en el anexo 37.    

 

7.9 Ratios financieros:  

 

En la secuencia se presenta una tabla con algunos ratios financieras para 

enriquecer el análisis del proyecto y validar su viabilidad. 

 

Tabla 17. Ratios Financieros 

 

Fuente: Elaboración propia 

- ROA: la rentabilidad de los activos promedio de los 5 años es 0,26 que 

significa 26%, lo que muestra que SantiaGO es una empresa viable y 

rentable dado que una empresa es considerada rentable cuando el ROA es 

superior a 5%. 

- ROE: la rentabilidad sobre el patrimonio neto promedio de los 5 años es 0,32 

que significa 32% lo que muestra que la empresa genera valor a los 



26 
 

accionistas por tener un ROE superior al ROA. Al comparar el ROE con el 

ROA, se nota que el ROE es siempre mayor año a año lo que es un escenario 

positivo donde el costo del “endeudamiento” es inferior a la rentabilidad 

económica. 

- ROI: la rentabilidad de la inversión en los 5 años resulta en un número 

positivo lo que significa que la inversión que se hace en la empresa ha sido 

rentable. 

 

7.10 Fuentes de Financiamiento 

 

Por ser un proyecto que no demanda gran inversión inicial los socios deciden 

por invertir con recursos propios, no necesitando financiamiento bancario. 

 

7.11 Análisis de Sensibilidad:  

 

El proyecto presenta como factor más sensible y con gran impacto en los 

resultados la ocupación de pasajeros en los vehículos. Para aclarar 

exactamente el riesgo en cada año de operación se muestra en las tablas 

abajo el impacto por pasajero en la margen operacional tanto en dinero 

cuánto en porcentaje.   

 

Tabla 18. Sensibilidad por Ocupación % 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 19. Sensibilidad por Ocupación $ 

 

Fuente: Elaboración propia 
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8. Riesgos críticos 

 

Los riesgos asociados al proyecto pueden ser internos o externos y 

representan cierta amenaza al proyecto desde la etapa inicial hasta la etapa 

de madurez.  

 

Tabla 20. Riesgos internos 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 21. Riesgos externos 

 

Fuente: Elaboración propia 
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9. Propuesta Inversionista 

 

La propuesta del proyecto se basa en crear la empresa SantiaGO, un tour 

operador receptivo ubicado en Santiago de Chile que busca atender turistas 

brasileños con una plataforma online para compra de servicios turísticos y 

atención de clientes por canales online y presencial en destino. Además del 

mercado B2C, SantiaGO también busca atender clientes B2B que son 

agencias de viajes ubicadas en Brasil que venderán al cliente final sus 

servicios turísticos.  

 

El atractivo del proyecto es su ventaja competitiva que se centra en una 

empresa construida por brasileños que viven en Chile hace 3 años y 

equipada con funcionarios brasileños que se dedicará al servicio al cliente 

buscando atender de la mejor forma el mercado objetivo con estrategias y 

productos pensados “por brasileños para brasileños”, algo que no se ve en 

la competencia del rubro de turismo en Chile. 

 

De acuerdo con la evaluación del proyecto, se identifica que SantiaGO no 

requiere gran nivel de inversión inicial, el cual está compuesto por constituir 

la empresa utilizando en modelos “empresa en un día” para pymes; inversión 

en activos fijos como computadoras y mobiliarios e inversión en capital de 

trabajo. Para el financiamiento de este proyecto, el equipo gestor considera 

un aporte de capital inicial por parte de los 2 socios inversionistas en partes 

iguales de CLP 10 millones constituidos por recursos propios de cada socio, 

totalizando en los CLP 20 millones requeridos, con un porcentaje de acciones 

de forma igualitaria 50% cada uno. 

 

Como resultado, el proyecto ofrece un VAN de 99.156.913 y una tasa de 

retorno de 85%, lo que es superior a la tasa esperada por inversionistas para 

nuevos negocios de aproximadamente 25% además de un payback de 6 

meses, lo que muestra los beneficios de invertir en SantiaGO. 
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10. Conclusiones 

 

SantiaGO es un proyecto de implementación de un tour operador receptivo 

ubicado físicamente en Santiago y que busca atender turistas brasileños que 

vienen a Chile por 2 formas: online y presencial en destino con un equipo 

que habla portugués para facilitar la comunicación.  

 

Para análisis del proyecto se usaron herramientas apropiadas para evaluar 

todos los factores internos y externos que fueron considerados para la 

eficiencia de la empresa. En el ámbito financiero, lo que dice respecto a la 

evaluación del proyecto, se ve como un negocio viable mostrando una 

facturación en el primer año de CLP $419.762.160. Además, para comprobar 

la factibilidad del proyecto, se muestra indicadores financieros como VAN de 

99.156.913 y TIR de 85%, sobre lo exigido, por lo tanto, se determina que el 

proyecto tiene alta viabilidad financiera. 

 

La industria también muestra un aumento del número de turistas brasileños 

que llegan a Chile. Lamentablemente con las protestas en el último mes en 

Chile, se espera una caída de llegada de turistas a Chile en principios de 

2020, pero la tendencia seria retomar el volumen de turistas a mediano plazo. 

 

Dado todo lo anterior, se concluye que el proyecto tiene alto nivel de 

viabilidad y factibilidad y al mismo tiempo poca inversión inicial como 

destacado en los capítulos anteriores, donde la decisión final del equipo 

gestor es de invertir en el negocio. 
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http://www.andoandes.cl/
http://www.andoandes.cl/
http://www.skitotal.cl/
http://www.skitotal.cl/
http://mercadeoparaemprendedores.com/recursos/descripcion-de-negocio/
http://mercadeoparaemprendedores.com/recursos/descripcion-de-negocio/
https://www.nycgo.com/
https://www.aduana.cl/clasificacion-de-servicios-de-exportacion/aduana/2016-08-10/104402.html
https://www.aduana.cl/clasificacion-de-servicios-de-exportacion/aduana/2016-08-10/104402.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
https://si3.bcentral.cl/Siete/secure/cuadros/arboles.aspx
http://people.stern.nyu.edu/adamodar/pc/datasets/ctryprem.xls
https://www.calcular.cl/como-calcular-sueldo-liquido-chile.html
https://www.calcular.cl/como-calcular-sueldo-liquido-chile.html
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12. Anexos 

 

Anexo 1. Llegada de turistas argentinos y brasileños a Chile 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. Basado en los datos de Subsecretaria de 

Turismo (Llegada de Turistas Extranjeros al País) 
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Anexo 2. Llegada a turistas argentinos y brasileños al Aeropuerto 

Comodoro Arturo Benítez (Santiago) 

 
 

Fuente: Elaboración propia. Basado en los datos de Subsecretaria de 

Turismo (Llegada de Turistas Extranjeros al País) 
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Anexo 3. Características del turista brasileño que viaja a Santiago 

 

 
Fuente: Corporación Regional de Turismo RM (Reporte Santiago Welcome 

Point Febrero – Marzo – Abril – Mayo 2018) – páginas 8 y 9 

 

 

 

 



36 
 

Anexo 4. Encuesta aplicada a turistas brasileños 

1. Sexo  

a.  Femenino b. Masculino 

 

2. Edad 

        

    

 

3. ¿Por cuál motivo eligió Chile como destino de sus vacaciones? 

a
. 

Más barato 
b
. 

Más cerca de 
Brasil 

c
. 

Por la Naturaleza 
y paisajes 

d
. 

Por la historia 
y patrimonio 
cultural 

e
. 

Otro:_____________________________________________________
_________ 

 

4. ¿Cuántas veces viajó a Chile? 

a. 1 b. 2 

c. 3 d. 4 

e. 5 o más 

 

5. ¿Desea volver a Chile? 

a
. 

Sí 
b
. 

No 

¿Porqué?__________________________________________________
____________ 

 

6. ¿Con cuánto tiempo de anticipación compró su viaje? 

a
. 

Más 
de 3 
mese
s 

b
. 

2 
mese
s 

c
. 

1 
mes 

d
. 

Meno
s de 
1 
mes 

 
7. ¿Cómo compró su viaje? 

 



37 
 

 
8. ¿Hasta cuanto está dispuesto a pagar por un servicio en portugués? 

 

        

    

 
9. ¿Compraría todas sus actividades por internet o aplicación? 

 
a
. 

Sí 
b
. 

No 

¿Porqué?__________________________________________________
____________ 

 
 

10. Cual la importancia de los siguientes servicios: 
 ( FU ) Fundamental | ( IM ) Importante | ( IR ) Irrelevante | ( NA ) No 
aceptable 

 
11. ¿Qué tipo de producto o servicio le gustaría que una agencia de viajes 

le ofreciese? 
____________________________________________________________
____________________________________________________________
____________________________________________ 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 5. Resultados de la encuesta aplicada a turistas brasileños 

Fueron hechas 103 encuestas a turistas brasileños que visitaron Santiago en 

el Aeropuerto Comodoro Arturo Merino Benítez. Abajo resultados: 

  
Sexo   

Respuesta Q % 

Femenino 65 63% 
Masculino 38 37% 

Total general 103 100% 
   

Edad   
Respuesta Q % 

30 a 39 40 39% 
20 a 29 19 18% 
50 a 59 15 15% 
40 a 49 15 15% 
60 o más 13 13% 
Menor de 20 1 1% 

Total general 103 100% 
   

¿Por qué motivo eligió 
Chile como destino de 

sus vacaciones? 
Respuestas Q % 

Por la Naturaleza y 
paisaje 52 50% 
Más cerca de Brasil 14 14% 
Más Barato 12 12% 
Por la historia y 
patrimonio cultural 11 11% 
Trabajo 2 2% 
Vinos 2 2% 
Interese Propio 2 2% 
Visitar amigos 1 1% 
Matrimonio 1 1% 
Novia es chilena 1 1% 
Me gustó visitas 
anteriores 1 1% 
Novio es chileno 1 1% 
Personas hospitalizadas 1 1% 
Snowboard  1 1% 
Buenas experiencias 1 1% 

Total general 103 100% 
   

¿Cuántas veces viajó 
a Chile? 
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Respuesta Q % 

1 79 77% 
3 11 11% 
2 7 7% 
5 o más 5 5% 
4 1 1% 

Total general 103 100% 
   

¿Desea volver a 
Chile? 

Respuesta Q  % 

Sí 98 95% 
No 5 5% 

Total general 103 100% 
   

¿Con cuánto tiempo 
de anticipación 

compró su viaje? 
Respuesta Q % 

Más de 3 meses 50 49% 
2 meses 36 35% 
Menos de 1 mes 9 9% 
1 mes 8 8% 

Total general 103 100% 
   

¿Como compró su 
viaje (Hotel)? 

Respuesta Q % 

Internet 57 55% 
Agencia en Brasil 45 44% 
Agencia en Chile 1 1% 

Total general 103 100% 
   

¿Como compró su 
viaje (Tours y 
Actividades)? 

Respuesta Q % 

Internet 52 50% 
Agencia en Brasil 43 42% 
Por cuenta (metro, auto, 
caminando ,etc.) 6 6% 
Agencia en Chile 2 2% 

Total general 103 100% 
   

¿Cómo compró su 
viaje (Aéreo)? 

Respuesta Q % 

Internet 54 52% 
Agencia en Brasil 48 47% 
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Agencia en Chile 1 1% 

Total general 103 100% 
   

¿Hasta cuanto está 
dispuesto a pagar por 

un servicio en 
portugués? 
Respuesta Q % 

No estoy dispuesto a 
pagar más 65 63% 
10% 22 21% 
5% 13 13% 
15% 3 3% 

Total general 103 100% 
   

¿Compraría todas sus 
actividades por 

internet o aplicación? 
Respuesta Q % 

Sí 75 73% 
No 28 27% 

Total general 103 100% 
   

 
¿Cuál es la 

importancia de los 
siguientes servicios: 

(Bilingüe: 
español/portugués)? 

Respuesta Q % 

Importante 57 55% 
Fundamental 27 26% 
Irrelevante 16 16% 
No aceptable 3 3% 

Total general 103 100% 
   

¿Cuál la importancia 
de los siguientes 

servicios: (Bilingüe: 
inglés/español)? 

Respuesta Q % 

Irrelevante 46 45% 
Importante 35 34% 
Fundamental 16 16% 
No aceptable 6 6% 

Total general 103 100% 
   

¿Cuál es la 
importancia de los 
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siguientes servicios:  
(Solamente 
portugués)? 

Respuesta Q % 

Irrelevante 51 50% 
Importante 38 37% 
Fundamental 13 13% 
No aceptable 1 1% 

Total general 103 100% 
   

¿Cuál es la 
importancia de los 

siguientes servicios:  
(Turistas de diversas 

nacionalidades)? 
Respuesta Q % 

Irrelevante 57 55% 
Importante 33 32% 
Fundamental 13 13% 

Total general 103 100% 

   
¿Cuál es la 

importancia de los 
siguientes servicios: 

(Solo brasileros)? 
Respuesta Q % 

Irrelevante 70 68% 
Importante 18 17% 
No aceptable 9 9% 
Fundamental 6 6% 

Total general 103 100% 
   

¿Cuál es la 
importancia de los 
siguientes servicios: 
(Salida desde un 
hotel)? 

Respuesta Q % 

Importante 54 52% 
Fundamental 30 29% 
Irrelevante 19 18% 

Total general 103 100% 
 

¿Cuál es la 
importancia de los 

siguientes servicios: 
(Salida desde un 

punto central de la 
ciudad)? 
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Respuesta Q % 

Irrelevante 48 47% 
Importante 38 37% 
Fundamental 10 10% 
No aceptable 7 7% 

Total general 103 100% 
 
¿Cuál es la 
importancia de los 
siguientes servicios: 
(Una botella de agua 
por persona)? 

Respuesta Q % 

Fundamental 47 46% 
Importante 39 38% 
Irrelevante 17 17% 

Total general 103 100% 
   

¿Cuál es la 
importancia de los 

siguientes servicios: 
(BOX LUNCH (ej: fruta, 
galletas, sándwich)? 

Respuesta Q % 

Importante 50 49% 
Fundamental 29 28% 
Irrelevante 23 22% 
No aceptable 1 1% 

Total general 103 100% 
   

 
¿Cuál es la 

importancia de los 
siguientes servicios: 

(Sistema de audio 
individual con 

audífonos de para 
escuchar al guía) 

Respuesta Q % 

Irrelevante 52 50% 
Importante 31 30% 
Fundamental 19 18% 
No aceptable 1 1% 

Total general 103 100% 
   

 
¿Qué tipo de producto 
o servicio le gustaría 
que una agencia de 
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viajes ofreciese? 
(clusterizado) 

Respuesta Q % 

Informaciones, Datos y 
Asistencia 18 37% 
Productos de Calidad 7 14% 
Paseos  5 10% 
Agua 5 10% 
Transfers 3 6% 
Vino 3 6% 
Tours personalizados 2 4% 
Recuerdos de Chile 2 4% 
Paseo en Parapente 1 2% 
Masajes 1 2% 
Pesca 1 2% 
Paseo en moto 1 2% 

Total general 49 100% 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Anexo 6.  Resultado de la segunda encuesta aplicada a turistas 

brasileños 

Fueron encuestados 92 turistas brasileños en el aeropuerto Comodoro 

Arturo Merino Benitez en el check in de sus aerolíneas, retornando al Brasil, 

y fue preguntado cuantos y cuales tours hicieron en Santiago durante su 

visita en el destino. 

 

Cuantos y cuales tours  hiciste en Santiago? 

Respuesta Q % 

3 - Valparaiso y Viña del Mar / 
Cordillera / Cajon del Maipo 

2
9 

3
2
% 

2 - Cordillera / Cajon del Maipo 8 
9
% 

3 - Valparaiso y Viña del Mar / 
Cordillera / City Tour 8 

9
% 

2 - Valparaiso y Viña del Mar / Cajon 
del Maipo 7 

8
% 

3 - Valparaiso y Viña del Mar / Tour 
de Viñas / City Tour 6 

7
% 

1 -Valparaiso y Viña del Mar 5 
5
% 

2 - Valparaiso y Viña del Mar / City 
Tour 5 

5
% 
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2 - Valparaiso y Viña del Mar / Tour 
de Viñas 5 

5
% 

1 - Cajon del Maipo 4 
4
% 

2 - Valparaiso y Viña del Mar / 
Cordillera 4 

4
% 

1 - Cordillera 3 
3
% 

2 - City Tour / Tour de Viñas 3 
3
% 

2 - City Tour / Cajon del Maipo 2 
2
% 

3 - Cajon del Maipo / Tour de Viñas / 
City Tour 2 

2
% 

1 -Valle Colchagua 1 
1
% 

Total 
9
2 

1
0
0
% 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 7.  Estudio de Tendencias de Turismo 2018 

 

 

 

Fuente: Trekk Soft (Travel Trends Report 2018) 
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Anexo 8.  Análisis PESTEL (Riesgos, Oportunidades y Exigencias) 

Dimensión Política 

Riesgo: Cambio de gobierno en Brasil: propuestas de acciones para estimular 
y fortalecer el turismo interno en Brasil: como mejora en infraestructura pública, 
apoyar inversiones nacionales e internacionales en los destinos y 
establecimientos turísticos; primorear la red de transportes internos (aéreo, 
rodoviário, ferroviário y náutico); y, promover el desarrollo económico público 
privado entre emprendedores y profesionales de turismo.  
Cambio de gobierno en Chile: por los últimos acontecimientos en Chile con 
fuertes protestas, existe el riesgo de renuncia del actual presidente y toma de 
poder de otro partido que impactaría en la llegada de turistas brasileños. 

Oportunidad: Cercanía con gobierno chileno: Fuerte aproximación de los 
gobiernos brasileño y chileno, con firma de un programa de libre comercio 
entre los países, facilitando la movimentación y comunicación de pymes y 
personas.  
Roaming: firmado el acuerdo que ratifica la eliminación del cobro roaming con 
início hasta 2020. 

Exigencia: Cédula Nacional: para transitar entre los dos países, por el plazo 
de 90 días, es necesario solamente la cédula nacional de identificación válida, 
no necesitando pasaporte y visa. 

Dimensión Económica 

Riesgo: Cambio: con la inestabilidad política y el cambio de gobierno en 2019, 
la variación cambial, peso chileno - real, en los últimos 6 meses ha presentado 
variaciones de 20% entre las monedas con un escenario completamente 
incierto para el año. 

Oportunidad: Cambio: Por un lado hay un riesgo en la variación de las 
monedas peso chileno-real, por otro hay una oportunidad debido a la gran alza 
de las monedas dólar estadounidense y euro en Brasil, posicionando Chile un 
país económicamente atractivo por la estadía promedia (6 noches) que es 
menor comparada a viajes al hemisferio norte (12 noches) y la similaridad al 
“poder de compra” entre las monedas real-peso chileno. 

Exigencia: Cambio de monedas: hacer el cambio entre monedas en una casa 
de cambio licenciada al banco central de uno de los países y con límite de 
equivalencia a los USD 10.000 por persona sin la necesidad de declarar la 
origen del dinero. 

Dimensión Sociocultural 

Riesgo: Cantidad de webzines brasileñas: Brasil tiene 340.000 webzines de 
turismo siendo que 19% realizan transacciones online para venta de viajes y 
excursiones. 
https://www.paypal.com/stories/br/pesquisa-existem-no-brasil-338-mil-sites-
dedicados-ao-turismo 

https://www.paypal.com/stories/br/pesquisa-existem-no-brasil-338-mil-sites-dedicados-ao-turismo
https://www.paypal.com/stories/br/pesquisa-existem-no-brasil-338-mil-sites-dedicados-ao-turismo
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Protestas en Chile: en el último mes, Chile sufre con inúmeras protestas en 
todo el país los que se tornó noticia mundial llegando también a Brasil. Eso 
asusta a los turistas y se espera una caída de llegada a turistas en Chile en 
los próximos meses de 2019 y principio de 2020. 

Oportunidad: Padrón de consumo y consulta online: 92% de los brasileños 
consultan informaciones de precios y destinos antes de concretar la compra. 
43% de los usuarios brasileños que participaron de una pesquisa de Amadeus, 
afirmaron que utilizan las redes sociales para pre, durante y pos viaje. 
https://www.panrotas.com.br/mercado/pesquisas-e-estatisticas/2018/06/92-
dos-brasileiros-pesquisam-viagens-on-line-antes-da-compra_156282.html 
http://www.qualviagem.com.br/48-dos-brasileiros-usam-as-redes-sociais-
para-planejar-suas-viagens/ 

Exigencia: Plataformas con contenidos relevantes: generar una conexión con 
los clientes a través de las redes sociales y aplicación con informaciones que 
sean atractivas de compartir, siguiendo tendencias y consistente.  
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/viagens-
na-era-da-assistencia-os-consumidores-querem-ajuda-cade-sua-marca-
nessa-hora/  

Dimensión Tecnológica 

Riesgo: Nuevos portales o aplicaciones globales: A cada día es más simples 
desarrollar aplicaciones y páginas web y surgen diversos nuevos competidores 
por la baja barrera de entrada. 

Oportunidad: Diferenciarse por experiencia y comunicación: utilizar la 
tecnología para generar una experiencia de compra y acompañamiento de los 
servicios con los más actuales recursos de aplicación móvil. 

Exigencia: Convergencia tecnológica global: utilizar sistemas con fácil 
integración a las webzines y herramientas de soporte online para potencializar 
el tráfico y ventas en los portales y sitios web. 

Dimensión Ecológica 

Riesgo: El smog y la contaminación acústica: son 2 de las 3 problemáticas 
ambientales de Santiago con el transporte, sobretodo público, siendo el agente 
más contaminante y ruidoso. En el invierno siempre hay restricciones 
vehiculares no centro de la ciudad y de grandes vehículos en las regiones de 
montaña.   
https://regionmetropolintanasantiago.wordpress.com/problemas-ambientales/  

Oportunidad: Explorar vehículos y audífonos electrónicos: con la creciente 
llegada de vehículos eléctricos en Santiago, asociarse con transportistas que 
ofrecen vehículos eléctricos y desarrollar en la aplicación comunicación por 
audífonos para la guiada de la excursión. 

https://www.panrotas.com.br/mercado/pesquisas-e-estatisticas/2018/06/92-dos-brasileiros-pesquisam-viagens-on-line-antes-da-compra_156282.html
https://www.panrotas.com.br/mercado/pesquisas-e-estatisticas/2018/06/92-dos-brasileiros-pesquisam-viagens-on-line-antes-da-compra_156282.html
http://www.qualviagem.com.br/48-dos-brasileiros-usam-as-redes-sociais-para-planejar-suas-viagens/
http://www.qualviagem.com.br/48-dos-brasileiros-usam-as-redes-sociais-para-planejar-suas-viagens/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/viagens-na-era-da-assistencia-os-consumidores-querem-ajuda-cade-sua-marca-nessa-hora/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/viagens-na-era-da-assistencia-os-consumidores-querem-ajuda-cade-sua-marca-nessa-hora/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/viagens-na-era-da-assistencia-os-consumidores-querem-ajuda-cade-sua-marca-nessa-hora/
https://regionmetropolintanasantiago.wordpress.com/problemas-ambientales/


48 
 

Exigencia: Buscar proveedores que ofrecen vehículos eléctricos y/o 
debidamente inspeccionados sobre contaminación y bajo ruido de motores. 

Dimensión Legal 

Riesgo: Servicio de transporte compartido: Legalización de los servicios de 
transportes compartidos como Uber y Cabify, que hoy operan ilegalmente. 

Oportunidad: Ofrecer servicios privados o compartidos con tarifas fijas más 
accesible que los taxis con atendimiento en portugués. 

Exigencia: Operar con todos los permisos exigidos con los diferenciales de 
servicios a los ofrecidos por los taxis.  

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 9.  Análisis de las fuerzas de Porter  

El análisis PORTER se basó en la microindustria determinada por el código 

630400 – Agencia y Organizadores de Viajes, Actividades de Asistencia a 

Turistas. 

 Poder de Negociación de los clientes/usuarios e influenciadores: ALTA 

Clientes/Usuarios: En el caso de clientes B2C, ellos son también 

considerados usuarios, ya que en su gran mayoría los que compran los 

servicios turísticos son los mismos que lo utilizan. Siendo así, el principal 

factor que aumenta su poder de negociación es el acceso libre y gratis del 

internet para búsqueda de informaciones. En el caso de B2B, los clientes no 

son los mismos que los usuarios. Los clientes son las agencias de viajes de 

todo Brasil que deciden hacer un contrato con SantiaGO para vender los 

servicios a sus clientes. Los usuarios son los clientes de las agencias de 

viajes, los pasajeros que viajarán a Santiago y disfrutará de los servicios de 

SantiaGO. El poder de negociación de los clientes es alto por ser un mercado 

bien competitivo y otros tour operadores receptivos disponibilizan buenas 

tarifas neta. Como hay muchas opciones de empresas que venden servicios 

turísticos, esta búsqueda puede ser detallada en el nivel de comparación de 

precios, calidad y servicios lo que torna alta la exigencia del cliente. 

Influenciadores: Los influenciadores están divididos en (A) online, que son 

los bloggers, youtubers y personas activas en redes sociales que comparten 

informaciones de viajes y recomiendan las empresas que prestaron servicios 

a ellos; (B) familias y amigos que ya conocieron el destino y recomiendan 

empresas que prestaron servicios. También es considerada una fuerza de 

alto impacto ya que muchos clientes buscan recomendaciones antes de 

hacer sus planos de viajes. 

 Poder de Negociación de los proveedores: BAJA 

La negociación de los proveedores es considerada baja ya que en el 

mercado hay muchas opciones de empresas que ofrecen vehículos para 

paseos turísticos. Además, consideramos también proveedores los 

atractivos turísticos como viñedos y puntos de nieve donde siempre hay más 

de una opción a elegir dejando con que no haya monopolio en el servicio.  

 Amenaza de los nuevos competidores: ALTA 
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Barreras de entrada: No hay grandes barreras de entrada en esta industria 

ya que la patente para utilización de un vehículo para transporte de turistas 

es liberada en 3 días hábiles para cualquier persona natural que posee una 

van con licencia de conducir A2, tampoco hay una inversión inicial alta para 

creación de una página de internet y aplicación, haciendo fácil la entrada de 

nuevos competidores. Es un poco más difícil incluir un personal para 

asistencia más capacitado a cualquier tipo de problema del pasajero, pero 

tampoco es una dificultad para entrar en el mercado. 

Amenaza de los sustitutos: MODERADA 

Los “Piratas”, son personas naturales/jurídicas que generalmente no son 

licenciados para venta de servicios turísticos, pero son portadores de vans y 

están estratégicamente ubicados en los principales atractivos turísticos de 

Santiago abordando los turistas personalmente ofreciendo sus servicios. 

Estos agentes de la industria, no ofrecen el mismo producto que el mercado 

ya que es algo informal y acaban siendo más similar a transporte a los puntos 

turísticos que realmente a tours guiados en grupos, siendo así un sustituto 

por tener precios más bajos que los tour operadores licenciados.  

Hay también, una parte de los turistas que prefieren conocer el destino por 

su cuenta, de una forma independiente caminando por la ciudad y haciendo 

uso de los propios transportes públicos para llegar a los puntos turísticos.  

Así, la fuerza de los sustitutos es considerada moderada pues los piratas 

pueden atraer un perfil de cliente especifico que ya están en destino y 

deciden hacer un tour prefiriendo pagar un precio más bajo. También 

Santiago ofrece un buen transporte público de fácil acceso a los principales 

puntos turísticos haciendo que algunos turistas prefieran ahorrar en tours y 

conocer los principales puntos por su cuenta. De cualquier forma, ninguno 

de los sustitutos ofrece calidad y seguridad a los pasajeros como SantiaGO. 

 

 Rivalidad del mercado: ALTA 

El mercado tiene una alta rivalidad dado las muchas opciones de empresas 

que ofrecen los servicios turísticos, así hay mucha oferta para el cliente final 

y para el cliente B2B lo cual hace con que las empresas se diferencien de 

alguna forma creando valor a su segmento de cliente. 
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 Poder de la fuerza complementaria: ALTA 

Son considerados productos complementarios los vuelos y hoteles ya que 

los turistas cuando viajan deben comprar vuelos,  hoteles y por último 

compran los servicios turísticos. Si los precios de los vuelos y hoteles 

aumentan, eso impacta directamente en la venta de los servicios turísticos 

pues muchos clientes dejarán de viajar. Así esta fuerza es considerada alta 

por el impacto que ocasiona en la industria. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 10.  Tendencia de turistas brasileños que viajan a Chile 2019 

 

 

Fuente: Webzine https://www.hosteltur.com/lat/126166_los-viajes-de-

brasilenos-a-chile-crecieron-50-en-cinco-anos.html  

https://www.hosteltur.com/lat/126166_los-viajes-de-brasilenos-a-chile-crecieron-50-en-cinco-anos.html
https://www.hosteltur.com/lat/126166_los-viajes-de-brasilenos-a-chile-crecieron-50-en-cinco-anos.html
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Anexo 11. Industria 

 

Industria identificada 

Macro: Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones 

Micro: 
Agencias y Organizadores de Viajes, Actividades de 
Asistencia a Turistas (630400) 

Segmento: Tour Operador Receptivo en destino Santiago de Chile 

 

 

Fuente: SII – Servicios de Impuestos Internos (información encontrada en 

Ayuda/inicio de actividades/Código de actividad económica 
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Anexo 12.  Análisis de los competidores 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 13.  Matriz de perfil competitivo 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 14.  Mapa de Posicionamiento de la competencia con SantiaGO 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 15.  Modelo CANVAS de SantiaGO 

Segmento de cliente: (i) B2C - Cliente final: Turistas brasileños, entre 30 y 59 
años, que viajan con destino a Santiago en vuelos buscando practicidad y 
facilidad en la compra de sus actividades turísticas antes del viaje. Buscan 
también asistencia previa y durante el viaje en portugués, calidad en servicios 
(valorando tours que ofrecen botella de agua y lunch box) y son consumidores 
por canales online (internet y aplicación). (ii) B2B - Agencias de Viajes: son 
agencias de viajes intermediarias con canales de venta físicos ubicadas en 
cualquier parte de Brasil que tiene por objetivo vender viajes a Santiago al perfil 
de turista brasileño que no compra por internet y necesita una asistencia 
personal en el momento de comprar su viaje y en portugués para sus clientes en 
destino. Estas agencias pueden ser de medio o grande porte. 
 

Propuesta de valor: SantiaGO es una empresa que ofrece, a los usuarios de 
sus servicios la facilidad en la compra, acompañamiento de su compra (previa 
al viaje y en destino), asistencia 24 horas luso hablante (previo al viaje y en 
destino) y calidad en los servicios desde la atención del guía conductor del tour 
hasta botella de agua y lunch box para cada pasajero. También la empresa 
busca dar al cliente final y usuario una experiencia completa online vía webzine 
y aplicación donde esto cliente podrá recomendar los guías de las excursiones, 
buscar informaciones y datos sobre el destino, entre otros además de ofrecer 
asistencia personal en destino para cualquier problema que tenga el pasajero. 
Para el segmento cliente B2B, SantiaGO también ofrece una plataforma online 
de acceso fácil para reserva de tours y acompañamiento de la confirmación y 
entrega de vouchers que puede ser fácilmente conectado al sistema de las 
agencias de viajes. Los principales tours ofrecidos que operan todo el año serán: 
City tour, Valparaíso y Viña del Mar, Tour en Viña Concha y Toro, Cordillera de 
los Andes y Cajón del Maipo. Hay también los tours que serán operados 
solamente en el invierno, los cuales son: Parque de nieve Farellones, Ski Day El 
Colorado, Ski Day Valle Nevado, Ski Day La Parva  
El aspecto distintivo de los demás competidores en estos tours es tener un guía 
que hable portugués, regalar una botella de agua y un lunch box por persona sin 
costo adicional, además de la tecnología y cercanía que SantiaGO ofrece a sus 
clientes y usuarios por intermedio del webzine y aplicación B2C o plataforma 
web B2B. 
 

Relaciones con clientes: (i) B2C - Cliente final: se dará por canales online 
siendo webzine y  aplicación a través de un autoservicio donde el cliente será 
responsable de su compra con asistencia disponible vía chat, whatsapp, email o 
teléfono y acompañamiento de su compra pre y durante el viaje;  por canal 
presencial en destino por asistencia personal para cualquier duda, consulta o 
problema que tenga el pasajero; y por redes sociales pre y post viaje. (ii) B2B - 
Agencias de Viajes: se dará por canales online siendo la plataforma web B2B 
de acceso fácil y posibilidad de comunicación 24h vía chat, whatsapp, email o 
teléfono. Además si hará también de forma presencial en la participación de 
ferias y eventos del trade turístico. 
 

Canales: (i) Online: el canal de comunicación designado será principalmente 
por internet vía un webzine y una aplicación descargada en los aparatos móviles 
que buscan dar una experiencia completa al cliente final (B2C) y usuarios. La 
comunicación también se dará, para este segmento cliente, por marketing en las 
redes sociales y la asistencia 24 horas por whatsapp, chat, email o teléfono. Para 



59 
 

clientes B2B, la comunicación será también principalmente el canal online por 
intermedio de una plataforma web amigable para agencias de viajes con 
posibilidad también de comunicación vía chat, whatsapp, email o teléfono 24h. 
(ii) Presencial: se hará un canal presencial en destino designado al segmento 
cliente B2C y usuarios que consiste en la asistencia física vía personal 
capacitado para sanar cualquier duda, consulta o problema del pasajero. 
Ingresos: Los ingresos serán por 2 formas: (i) Venta directa B2C y B2B: venta 
de tours en Santiago a cliente final con valor venta final competitivo con el 
mercado y agencias de viajes con valor final y comisión de 20%. (ii) 
Merchandising: en el webzine y aplicación se hará merchandising de partners 
como restaurantes, hoteles, malls entre otros ubicados en Santiago y desean 
usar la plataforma de SantiaGO para comunicar sus productos. Como el webzine 
y aplicación también ofrecerá datos e informaciones del destino a los clientes y 
usuarios, esto será también una forma para los partners de comunicar sus 
productos. 
 

Actividades Clave: (i) Gestión de clientes B2C: atraer los clientes B2C por 
intermedio de canales online y ofrecer toda asistencia necesaria a este 
segmento cliente 24 horas vía teléfono, whatsapp, chat o presencial; satisfacer 
estos clientes ofreciendo mayor cercanía desde la compra hasta terminar su 
viaje siendo así un producto de mejor calidad que de la competencia; proveer 
información pre y durante el viaje siendo acompañado en sus reservas, 
evaluaciones de guías y conductores, informaciones turísticas sobre Santiago 
con recomendación de restaurantes, entretenimiento, entre otros; y fidelizar el 
cliente que desea volver a Santiago ofreciendo tours y servicios que no compró 
en su primera visita a la ciudad (información que vendrá por la base de datos de 
la empresa). (ii) Gestión de clientes B2B: atraer las agencias de viajes 
mayoristas ofreciendo un producto de calidad con una plataforma web de acceso 
fácil para reservas y retirada de vouchers con 24h de asistencia en portugués 
también vía chat, whatsapp, email y/o telefóno; fidelizar las agencias de viajes 
por la atención y oferta de productos con precios competitivos de mercado. (iii) 
Gestión de tecnología online: mantenimiento del webzine y plataforma B2B 
para que siempre tenga navegación fácil y mantenga actualizado. (iv) Gestión 
de partners: elección y actualización de partners que serán comunicados en las 
plataformas online tanto para B2C cuanto para B2B. 
 

Recursos Clave: (i) Tecnología Online: una infraestructura bien desarrollada 
de software y tecnología que permitirá a la empresa desempeñar sus actividades 
claves y cumplir con su propuesta de valor tanto para el canal B2C cuanto para 
el B2B. (ii) Profesionales y know how: know how de los emprendedores de 
SantiaGO en los segmentos clientes y industria; profesionales capacitados para 
dar una excelente atención al cliente B2C y B2B en portugués y profesionales 
especialistas en marketing digital con la función de atraer al cliente B2C al 
webzine. (iii) Stock de tours: una variedad de servicios turísticos con calidad y 
valor agregado como mencionado en la propuesta de valor. (iv) Alianzas: fuerte 
alianzas con proveedores, influenciadores y partners que ofrecen servicios 
complementarios como restaurantes y hoteles en destino. 
 

Alianzas Clave: (i) Influenciadores y Google: alianza con bloggers de turismo 
y youtubers para que puedan promocionar los servicios de SantiaGO. También 
se hará una alianza con Google por la herramienta de Google Adds para que 
sea posible promocionar el webzine en las primeras páginas de búsqueda en 
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Google. (ii) Proveedores: se hará alianza con una de empresa transporte de 
pasajeros para proveer vehículos de excursiones; Parque Farellones para 
proveer entradas a los clientes del tour de cordillera; Viña (Concha y Toro), guías 
turísticos entre otros. (iv) Partners de servicios complementarios: se hará 
alianza con partners de servicios complementarios como restaurantes, malls, 
hoteles entre otros ubicados en Santiago. 
 

Fuentes de Costos: Las fuentes de costos son resumidas en: (i) Costo inicial: 
costos de implantación del sistema y tecnología del webzine y la aplicación. (ii) 
Costos de marketing: principalmente en el cliente B2C en canal digital como 
comunicación en redes sociales y herramientas Google. (iii) Costos de 
personal: costos de recursos humanos para contratación, capacitación y viajes 
a Brasil para presentación de servicios y visitas a clientes B2B. 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 16.  Tours ofrecidos por SantiaGO 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tour Operación Descripción Incluye No Incluye

City Tour Anual

Conoce Santiago de  en un tour de medio dia (4h) con la mejor atención y servicio. El recorrido pasa  por el centro 

historico con paradas en el Palacio de la Moneda, Plaza de Armas y de forma panoramica por otros puntos de la ciudad 

llegando al barrio boemio de Bellavista y seguindo por setores de Providencia y Cerro San Cristobal. El tour finaliza en 

el Mercado Central donde se recomienda almozar

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Almuerzo

Valparaiso y Viña del Mar Anual

Un tour de dia completo (8h) por la quinta región de Chile y sus dos ciudades más conocidas. Vaparaiso, unos de 

principales puertos de Chile, se destaca por sus cerros con vista panoramica al Oceano Pacifico y por otro lado Viña del 

Mar, que se destaca por sus bella playas, jardines y vida nocturna.

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Almuerzo

Tour en Viña Concha y Toro Anual
Un tour de medio dia (4h) por una de las más famosas viñas de la zona central de Chile reconocida internacionalmente. 

Conoce sus secretos, historia y algunos de sus mejores viños en una degustación.

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Degustación

Copa de Vino

-

Cordillera Anual

Este tour de dia completo (8h) está pensado para quienes buscan conocer la impresionante Cordillera de los Andes y 

desean disfrutar de sus maravillosos paisajes. El viaje te llevará por un impactante camino de cordillera hacia Valle 

Nevado, el centro de ski más conocido del país y uno de los más relevantes de Latinoamérica. Aquí disfrutarás de un 

paisaje impactante que en muchas oportunidades es vigilado por los majestuosos Cóndores de los Andes

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Almuerzo

Tickets de Ski

Clases de Ski

Arriendo de ropa de 

nieve

Cajon del Maipo Anual

En este tour de dia completo (8h), disfrutarás de la  naturaleza y las maravillosas vistas que ofrece el Cajón del Maipo. 

La primera parada será en el histórico San José de Maipo para conocer su historia a través de su maravillosa arquitectura 

de estilo colonial y despues se hará un parada para almuerzo en un tipo restaurante de la región donde se podrá 

apreciar la belleza natural del lugar.

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Almuerzo

Arriendo de ropa de 

nieve

Parque de Nieve Farellones Jun, Jul y Ago

Este tour de dia completo (8h) está pensado para quienes buscan conocer la impresionante Cordillera de los Andes y 

desean disfrutar de maravillosos paisajes con imponente vista de las montañas e inigualable panorama para 

entretenerse o relajarse. El viaje te llevará por un impactante camino de cordillera hacia Farellones, el primer centro de 

ski de Chile, donde tendrá acceso al parque de nieve y disfrutarás de actividades para toda la familia.

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Entrada al parque farellones

Almuerzo

Arriendo de ropa de 

nieve

Ski Day El Colorado Jun, Jul y Ago

A solo 45 kilómetros de Santiago disfruta de los deportes de nieve en El Colorado, uno de los mejores snowparks de 

Latinoamérica ubicado en la Cordillera de los Andes, identificado por su majestuoso cono visible desde la capital. Este 

tour de dia completo (8h), te hará sentir mucha adrenalina al practicar actividades en la nieve

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Entrada al Centro de Ski Colorado con 

acceso a todas las pistas

Almuerzo

Arriendo de ropa de 

nieve

Seguro para accidentes

Ski Day Valle Nevado Jun, Jul y Ago

El centro de ski Valle Nevado, es único en el mundo al contar con las áreas esquiables más grandes de la región. Con 

este tour de 1 dia completo (8h) además de esquiar y disfrutar del deporte de nieve que más te guste, especialmente 

disfrutarás de una imperdible vista de la cadena montañosa más impresionante del mundo; La Cordillera de los Andes. 

Mientras subes 3.000 metros a través de un camino de montaña contemplando un paisaje impactante.

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Entrada al Centro de Valle Nevado con 

acceso a todas las pistas

Almuerzo

Arriendo de ropa de 

nieve

Seguro para accidentes

Ski Day La Parva Jun, Jul y Ago

En plena Cordillera de los Andes, muy cerca de Santiago, se encuentra el centro de ski La Parva, uno de los mayores 

atractivos de la zona central debido a sus excelentes pistas para practicar deportes de nieve. Con este tour  de 1 dia 

completo (8h) obtendrás un ticket de ski general, válido para esquiar desde las 9:00 AM hasta las 4:00 PM, con el cual 

tendrás acceso a todos los andariveles y a todas las pistas de ski.

Transporte

Guia hablante portugues

Lunch Box (1 por persona)

Botella de agua (1 por persona)

Entrada al Centro de La Parva con 

acceso a todas las pistas

Almuerzo

Arriendo de ropa de 

nieve

Seguro para accidentes
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Anexo 17.  Matriz de Objetivos y FCE 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 18.  Agencias de viajes mayoristas en Brasil 
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Fuente: Webzine Braztoa http://www.braztoa.com.br/associados-braztoa  

 

 

 

 

 

http://www.braztoa.com.br/associados-braztoa
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Anexo 19.  Matriz VRIO 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 20.  Matriz de Ansoff 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



68 
 

Anexo 21. Gastos de turistas brasileños en Chile 

 

 

 

Fuente: FEDETUR – Subsecretaria de Turismo (Reporte Junio-2018) – 

página 14. 
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Anexo 22.  Matriz RSE 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 23.  Estrategia de precios para clientes B2C  

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 24. Estrategia de precios para clientes B2B  

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 25. Proyección de demanda de pasajeros y facturación  

1. Cantidad de excursiones diarias por mes para los 5 primeros años de 

operación: 

 
 

2. Capacidad de los vehículos: 

El vehículo utilizado para proyección de capacidad de las excursiones fue 

una Sprinter 515, con capacidad para 20 personas, siendo, conductor y 

guía más 18 pasajeros. 

 
 

 

3. Precios de las excursiones al cliente final: 
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4. Cantidad mensual de asientos usados por tour para los 5 primeros años y 

crecimiento anual proyectado: 
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5. Estimación de Pasajeros:  

 
6. Facturación y crecimiento anual proyectado: 

 

 

 

 

 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 26. Mapa de estrategia de distribución B2C 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 27. Principales eventos del trade turístico en Brasil 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia con base en los datos de PANROTAS, periódico 

de turismo brasileño online - https://www.panrotas.com.br 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.panrotas.com.br/
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Anexo 28. Presupuesto proyectado de marketing  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 29. Cronograma de actividades de marketing 

 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 30. Flujo operacional B2C y B2B 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 31. Manual de Bienvenida 
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Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 32. Curriculum Felipe Dias 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 33. Curriculum Bruna Dias 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 34. Composición de Sueldos de funcionarios de SantiaGO  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 35. Variación del IPC e IPCSAE en 1 año 

 

Fuente: Banco Central de Chile 
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Anexo 36. Detalles de los costos por excursión 

 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 37. Detalles del Punto de Equilibrio por tour 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 38. Organigrama SantiaGO 

 

Formación en el primer año 

 

 
 

 

 

Formación en el quinto año 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 39. Niveles de remuneración por cargo del guía salarial Show me 

the money 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia basada en el guía salarial “Show me the Money” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



98 
 

Anexo 40. Ingresos, Costos y Gastos 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 41. Ingresos no Operacionales, Gastos Marketing, 

Administrativos y Operacionales del año 1 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 42. Plan de Inversiones 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 43. Exención del IVA 

 

 

 
 

 
 

Fuente: CHILE ADUANAS CUSTOMS (https://www.aduana.cl/clasificacion-

de-servicios-de-exportacion/aduana/2016-08-10/104402.html) 

 

https://www.aduana.cl/clasificacion-de-servicios-de-exportacion/aduana/2016-08-10/104402.html
https://www.aduana.cl/clasificacion-de-servicios-de-exportacion/aduana/2016-08-10/104402.html

