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Resumen Ejecutivo 

  

Iniciar un tour operador receptivo en Santiago enfocado al público de turistas 

brasileños con objetivo de atender las necesidades requeridas del segmento 

se trata este plan de negocios. Con más casi 600.000 brasileños al año y con 

un público potencial que compra servicios aún en Brasil por internet de más 

de 270.000 personas, la oferta de servicios de SantiaGO se da por su 

webzine y aplicación de navegación permitiendo a sus clientes 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. También 

apuntando a los clientes B2B que consisten en las agencias de viajes 

mayoristas ofreciendo sus servicios de calidad para alcanzar los turistas que 

no están dispuestos a comprar online y necesitan una asistencia presencial. 

SantiaGO con la propuesta de servicios incluyendo lunch box, botella de 

agua, guías brasileños y asistencia vía canales online y presencial en destino 

atiende lo que más valoran los turistas brasileños y diferenciación difícil de 

encontrar en la industria actualmente. 

La venta a los clientes con precios parejos a los competidores y calidad 

superior en los productos además de merchandising en su webzine y 

aplicación de proveedores que ofrecen servicios complementarios a los de 

SantiaGO como hoteles, restaurantes, malls, entre otros usando la 

plataforma de la empresa para comunicar sus productos y servicios forman 

las fuentes de ingresos del negocio. 

Los objetivos y estrategias a implementarse comunicando y comercializando 

los servicios ofrecidos, conquistando importante participación de mercado ya 

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

inversión inicial de CLP $20.000.000, alcanzando atractivos resultados con 

la baja inversión, como un VAN $99.156.913, una TIR de 85%, muy superior 

a la tasa exigida por los inversionista, y, un Payback en 6 meses.  
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1. Oportunidad de negocio 

 

Con la investigación de mercado realizada y la experiencia de los gestores 

del proyecto, brasileños que viven en Chile hace más de 3 años, se ha 

evidenciado una necesidad en el mercado de turismo receptivo a turistas 

brasileños, después de análisis de los demás competidores de esto mercado, 

se nota debilidad en el servicio para brasileños donde la cultura y el idioma 

son distintos. Es por este motivo que nace SantiaGO, una operadora de 

turismo receptiva enfocada a turistas brasileños donde facilita la 

comunicación y la atención a este público. Siendo así, SantiaGO cuenta con 

una tecnología interactiva de acceso fácil al webzine y aplicación donde el 

cliente puede comprar de forma ágil, acompañar sus tours en destino, 

evaluar guías turísticos, entrar en contacto con el equipo de atención, entre 

otros. Para evidenciar significativamente la oportunidad en este mercado, se 

presenta a continuación informaciones colectadas por las investigaciones de 

mercado realizadas, el tamaño de mercado, las tendencias y por fin las 

capacidades de implementación del proyecto. 

 

Turismo en Chile: 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. En 2017, Chile 

recibió 3.323.771 turistas argentinos y 544.857 turistas brasileños, con una 

tasa de crecimiento anual compuesto (TCAC) de 26% y 8% respectivamente 

de 2014 hasta 2017, ver anexo 1. Considerando el principal aeropuerto de 

Chile, Comodoro Arturo Merino Benítez en Santiago, llegan a Chile por este 

aeropuerto cerca de 697.900 argentinos y 472.019 brasileños, con TCAC de 

31% y 8% respectivamente, ver anexo 2 

 

Turistas Brasileños en Chile: Dado la experiencia y nacionalidad de los 

gestores del proyecto, fue elegido el segmento de turistas brasileños donde 

se investiga su comportamiento y características. Se evidencia que 81,7% 

de los turistas brasileños vienen a Santiago por vacaciones u ocio; el 78,0% 

destacan el motivo del viaje por “cultura y patrimonio”; su estadía media en 
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Santiago es de 5,8 noches; pertenecen al rango etario entre 30 y 59 años 

(71,5%); el 41,1% vienen con pareja y el 29,2% lo hacen sólo; el 42,1% de 

los turistas contratan todos los servicios y/o actividades antes de salir de 

casa (generalmente por canales online donde se nota que solamente un 

30,1% contratan sus paquetes turísticos por una agencia o tour operador 

local en su país y el 27,8% contratan actividades en el destino siendo, o 

independiente o por una agencia/tour operador en el destino); y por último, 

el 38,4% de los turistas vienen de São Paulo, seguido de Río de Janeiro 

(16,8%) y Minas Gerais (7,0%), ver anexo 3. También se aplica encuesta a 

103 turistas brasileños que regresaban a Brasil, donde se concluye que 50% 

tenían como principal motivo del viaje la naturaleza; el 83% compraron los 

servicios con más de 2 meses de anticipación; y, un 92% compraron sus 

excursiones en Brasil, siendo el 50% por internet y el 42% a través de una 

agencia de viajes. El 49% de los encuestados afirmaron que es Importante y 

Fundamental (37% y 13% respectivamente) tener una excursión guiada 

solamente en portugués, pero cuando fueron consultados sobre una 

excursión bilingüe en español y portugués, este número sube a un 82%, 

siendo el 55% importante y el 26% fundamental. Sin embargo, el 63% de los 

encuestados no están dispuestos a pagar más por una excursión guiada 

solamente en portugués y 37% aceptaría pagar un 5%, 10% ó 15% más caro, 

siendo el 13%, 21% y 3% respectivamente los que estarían dispuestos. El 

turista brasileño, según la encuesta, tiene las siguientes opiniones sobre 

algunos servicios que le importa: El 82% afirman que es importante o 

fundamental (52% y 29% respectivamente) que la excursión debe salir con 

recogida desde su hotel; el 83% apuntan que es fundamental o importante 

(46% y 38% respectivamente) que debería haber una botella de agua por 

pasajero en la excursión; y, el 77% afirman que es importante o fundamental 

(49% y 28% respectivamente) que debería haber un lunch box por pasajero 

en la excursión. Los encuestados sobre el servicio no ofrecido, el 37% 

contestó la necesidad de mayor información y datos sobre el destino y los 

paseos. Para más detalles de las encuestas, referirse a los anexos 4 y 5. 

 



6 
 

Tamaño de mercado: Se considera 42,1% de los turistas brasileños que 

declararon que organizan y compran sus actividades aún antes de salir de 

casa y el 15,3% que contratan los servicios mediante una agencia/tour 

operador aún en el país de origen (referirse al anexo 3), se concluye que un 

57,4% de los turistas brasileños que vienen a Santiago podrían ser un 

potencial mercado para SantiaGO, un total de 270.938 al año (57,4% de 

472,019 turistas brasileños que entraron a Santiago en 2017 - ver anexo 2). 

También fue aplicada una segunda encuesta a 92 turistas brasileños donde 

se pregunta cuantos y cuales tours hicieron en Santiago. 32% hicieron 3 

tours: Valparaiso y Viña del Mar, Cordillera y Cajón del Maipo, contra menos 

de 10% en las otras opciones (ver anexo 6). Considerando el precio 

promedio de cada tour mencionado en servicio regular como CLP $41.000 

(Valparaíso y Cordillera son un poco más baratos pero Cajón del Maipo es 

más caro), resulta en CLP $123.000 como gasto promedio de un turista en 

compra de tours, siendo un mercado de aproximadamente CLP 

$33.325.374.000 al año (CLP $123.000 por 270.938 turistas brasileños por 

año). 

 

Tendencias: Se evidencia cada vez más el uso de herramientas online para 

consumo y relacionamiento en muchas industrias y también en el turismo. 

Según los datos presentados por la Managing Partner de Mapie, una 

consultora especializada en turismo; prácticamente el 100% de los viajeros 

pasa por el mundo online al planear o realizar un viaje, aun cuando la compra 

sea realizada en una agencia de viajes offline. Estudios recientes del 

comportamiento de compras de viajes/excursiones presentan que hoy el 

82% de las compras son hechas online y el 49% de estas compras son vía 

aplicaciones, contra un 31% en 2016, lo que muestra que este número crece 

año a año. Para más detalles, referirse al anexo 7. 

 

Capacidad de implementación del proyecto: Los servicios de SantiaGO 

estarán enfocados en ofrecer una tecnología de fácil acceso para compras, 

acompañamiento y asistencia online y presencial. Además se incluirán lunch 

box y botella de agua en los tours donde el cliente percibe mayor valor 
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agregado con estos ítems de acuerdo a los resultados de las encuestas 

aplicadas (ver anexo 5). La propuesta es ofrecer al cliente brasileño la mejor 

experiencia desde su compra hasta su atención en destino ofreciendo 

facilidad, asistencia y un servicio de calidad desarrolladas por brasileños 

para brasileños, estas son las ventajas competitivas de la empresa. 
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2. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes 

 

2.1 Industria: 

 

Análisis Externo (PESTEL). 

Se evaluarán los Riesgos, Oportunidades, y Exigencias del entorno 

externo de la operadora mediante la herramienta de Análisis PESTEL, para 

más detalle referirse al anexo 8. A continuación se presentan las 

conclusiones del análisis: 

En la Dimensión Política se concluye que el cambio de gobierno de Brasil en 

el año de 2019 para una administración de derecha como en Chile, a pesar 

de presentar diversas propuestas para estimular el turismo interno brasileño 

tiene excelente relación con el actual gobierno chileno, firmando acuerdos 

comerciales que favorecen las relaciones entre los países donde se estimula 

y facilita la circulación de personas entre ambos países. Por otro lado hay un 

riesgo de renuncia del actual presidente de Chile donde un posible cambio a 

una administración de izquierda impactaría esta buena relación con Brasil. 

Con respecto a la Dimensión Económica mismo con la oscilación fuerte entre 

Real y Peso Chileno, el turismo hacia Chile tiene excelente pronóstico para 

2019 pues Brasil vive un momento de fuerte reacción económica pero con 

un Dólar Estadounidense muy alto favoreciendo los viajes más cortos y cerca 

en monedas que garantizan el mismo poder de compra que Real, como es 

el Peso Chileno.  

En términos de la Dimensión Sociocultural, se concluye que existe una 

oportunidad para apuntar al consumo online, hábito que está inculcado 

actualmente en los brasileños. Además, es importante considerar que por la 

cultura, la expectativa de servicio para un brasileño es diferente que de un 

chileno así se debe tener los recursos para brindar a los brasileños atención 

durante todas las etapas: pre, durante y post de los viajes. Por otro lado 

también se concluye que hay un riesgo de caída de llegada a brasileños a 

Chile hasta principios de 2020 por las protestas en el último mes.  

En la Dimensión Tecnológica, se concluye que el uso de las tecnologías y de 

las redes de comunicación permitirá expandir el alcance a usuarios y 
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satisfacer necesidades de una forma virtualmente integrada. Sin embargo no 

hay que descartar los efectos de las tendencias evolutivas y cambios que 

experimentan periódicamente negocios tecnológicos, por lo tanto la 

actualización constante permitirá combatir el riesgo de obsolescencia. 

Con respecto a la Dimensión Ecológica se concluye que Santiago enfrenta 

un problema muy marcado con la contaminación del aire y, como toda 

metrópoli, sufre con los problemas de ruido, SantiaGO debe tener un papel 

importante de concientización del equipo, proveedores y clientes y la 

constante práctica de trabajo con bajo impacto ambiental. 

En la Dimensión Legal, se concluye que por la irregularidad de los servicios 

de transporte compartido, Uber y Cabify, hay una grande oportunidad de 

ofrecer un servicio superior a las taxis que no brindan un buen servicio y 

operan con tarifas bastante altas para el standard. 

Finalmente, se concluye que existe una oportunidad para apertura de una 

empresa de turismo receptivo enfocado en brasileños, sin embargo es 

importante considerar que los últimos acontecimientos en Chile, impacta en 

una caída de llegada de turistas brasileños en los próximos meses (principios 

de 2020). De todas formas, se espera que la cantidad de turistas retomará 

su volumen anual a mediano/largo plazo. Además, se debe ser una empresa 

preocupada con el medio ambiente y atenta a los avances tecnológicos y 

legales de la industria para que pueda reaccionar rápido frente a cambios. 

  

Análisis del Entorno Competitivo (Fuerzas de Porter). 

Se evaluará el entorno competitivo a través del análisis de las fuerzas de 

Porter. Para más detalles, referirse al anexo 9. 

 

Segmento cliente B2C 

Para el segmento cliente B2C, se concluye que hay una alta rivalidad en el 

mercado ya que hay muchas empresas que ofrecen servicios turísticos en 

Chile, aumentando la oferta para la demanda de clientes. Eso ocurre 

principalmente por la industria presentar una baja barrera de entrada y no 

necesitar una alta inversión inicial, aumentando así la posibilidad de entrada 
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de nuevos actores en el mercado. El poder de negociación de los clientes es 

alto pues con tanta oferta, ellos podrán exigir mejores precios y calidad. 

Hay también la fuerza de los servicios complementarios (principalmente 

hoteles y vuelos) haciendo con que, una vez que estos aumentan sus 

precios, los clientes pueden cambiar de planes en sus vacaciones eligiendo 

un destino más barato que Chile. La industria se mueve muy fuerte por la 

mezcla de calidad versus precio. 

  

Segmento Cliente B2B 

Para el segmento cliente B2B, se concluye que también hay una alta rivalidad 

en el mercado pues hay varios tour operadores y empresas nichos que 

desempeñan bien en el servicio receptivo y los ofrecen a los clientes B2B, 

las agencias de viajes. 

El poder de negociación de las agencias de viajes es alto pues con tanta 

oferta, ellas sólo firmarán contrato con un tour operador que ofrecer buenas 

tarifas netas o garantizar calidad evitando problemas con sus clientes finales 

en el futuro. Ya los usuarios, que son los clientes finales de las agencias de 

viajes, tienen un poder de negociación moderado pues usan la internet para 

búsqueda de informaciones pero no están confortables en comprar por el 

canal online y prefieren pagar un precio un poco más alto por tener una 

asistencia presencial para organizar su viaje. 

La fuerza de los servicios complementarios funciona de igual forma al 

segmento cliente B2C. 

 

Conclusión y atractivo de la Industria: 

Tanto para clientes B2C cuanto para el segmento B2B, la industria no parece 

ser atractiva, principalmente por la alta rivalidad, mucha oferta de empresas 

de servicios turísticos, y las bajas barreras de entrada. Por ser así, los 

clientes B2C y B2B sólo contratarán servicios con una empresa que tenga 

mejores condiciones pudiendo ser: precio más bajo, valor agregado en 

servicio y calidad. 

Por otro lado, es importante destacar que el número de turistas brasileños 

que vienen a Chile aumentan. En los últimos 5 años, Brasil aumentó un 50% 
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en las llegadas a Chile y en 2017 tuvo más de 10% de participación de las 

divisas totales, lo que demuestra gran importancia para el destino. Siendo 

así, SERNATUR, ente gubernamental de turismo en Chile, para 2019 quiere 

reforzar la participación de empresas en ferias del trade en Brasil e 

incrementar oferta de productos y servicios para brasileños, pues este 

mercado es prioritario en la industria de turismo receptiva en Chile (para más 

informaciones, referirse al anexo 10). 

Finalmente se concluye que por ser una industria de gran rivalidad y bajas 

barreras de entrada, al parecer no debiera ser tan atractiva, pero al mismo 

tiempo se torna atractiva por la tendencia de crecimiento e inversión del ente 

de turismo SERNATUR en el mercado de turistas brasileños que llegan a 

Chile y por contar con la mayoría de los competidores siendo amateur o 

informales. En el caso de SantiaGO, se decide entrar por lo mencionado 

anteriormente y principalmente por ser una empresa con dueños brasileños 

que manejan la cultura e idioma del público objetivo, en el cual es posible 

generar una ventaja competitiva frente a otras empresas del mercado. 

  

2.2 Competidores 

 

Análisis del escenario competitivo 

La oferta de servicios turísticos hoy es grande y por eso es importante 

destacar los principales segmentos de competidores en la industria (para 

detalles de la industria, referirse al anexo 11): (i) Tour Operadores 

Receptivos: Son las empresas que operan los servicios a los turistas en 

destino y también venden directamente a estos clientes. (ii) OTAs: Son las 

“Online Travel Agencies” que ofrecen todo el paquete para compra online 

(vuelos, hoteles, arriendo de autos, tours, tickets, entre otros). (iii) Empresas 

nicho en Santiago: Son empresas más pequeñas destinadas a un nicho 

exclusivo de tours. (iv) Agencias de Viajes/Mayoristas: Son agencias de 

viajes más enfocadas en turismo emisivo, pero también operan en el 

receptivo contratando servicios de un tour operador receptivo local o una 

empresa nicho. (v) “Piratas”: Son personas naturales/jurídicas que 

generalmente no son licenciados para venta de servicios turísticos, pero son 
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portadores de vans y están estratégicamente ubicados en los principales 

atractivos turísticos de Santiago abordando los turistas personalmente 

ofreciendo sus servicios. 

Con base en la información presentada anteriormente y el análisis de los 

principales agentes de cada segmento encontrado en el anexo 12, se 

muestra a seguir la tabla de conclusiones con los principales competidores 

de SantiaGO: 

  Tabla 1. Principales competidores por segmento 

 

 Fuente: Elaboración propia. 

 

Se concluye que los principales actores identificados son los tour operadores 

Turistik y Turistour por tener una estructura muy similar a la que tendrá 

SantiaGO y un buen webzine donde se puede comprar online; la OTA 

Despegar.com por ser fuertemente conocida por el público objetivo (turistas 

brasileños) y tener un webzine bien desarrollado de fácil acceso y compra 

rápida además de ofrecer acompañamiento de las reservas y voucher online; 

y por fin la agencia mayorista LATAM Travel ya que también es fuertemente 

conocida por los turistas brasileños por tener presencia por oficinas físicas 

en todo Brasil además también de un webzine con compra de servicios 

turísticos. 
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Competencia Directa (Principales actores) 

Con base en los principales actores de la industria mencionados 

anteriormente y sus informaciones detalladas presentada en el análisis de 

competidores en el anexo 12, se describe posteriormente un análisis de la 

matriz de comparación competitiva y del mapa de posicionamiento: 

Matriz de perfil competitivo: se analiza cuatro factores de comparación: (i) 

Facilidad en la compra online, (ii) Mejores Precios, (iii) Calidad de servicio y 

asistencia en destino, y (iv) Experiencia de mercado, donde se muestra a 

seguir y en el anexo 13. 

 

Tabla 2. Matriz de perfil competitivo 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los resultados muestran que Turistik y Turistour presentan el mismo puntaje, 

pero Turistik se destaca más por tener mejores precios y Turistour por tener 

experiencia de mercado. Ya Despegar.com es la empresa con mayor puntaje 

destacándose en precio y facilidad de compra online pero por otro lado 

muestra la peor calidad de servicio y asistencia en destino. LATAM Travel 

tiene el menor puntaje pues no ofrece facilidad en la compra online y 

tampoco mejores precios, pero al mismo tiempo presenta una buena calidad 

de servicio y asistencia. 

Mapa de Posicionamiento de la competencia: Los ejes para la evaluación de 

la competencia son: (i) El precio (mejor o peor precio), y (ii) La calidad de 

servicio en destino, que muestra tanto en los tours cuanto en la asistencia 

ofrecida, donde se encuentran a seguir y en el anexo 14. 
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Ilustración 1. Mapa de posicionamiento de la competencia 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Con base en el análisis del mapa, se concluye que el competidor Turistik es 

lo que más se acerca a la propuesta de SantiaGO, pues ofrece servicios 

similares con un precio compatible y con calidad de servicios y asistencia. 

  

Competencia Indirecta 

Se identifica que los principales actores de competencia indirecta para 

SantiaGO, provienen de (i) Los “Piratas”, que como ya fue mencionado 

anteriormente, 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 y (ii) Los medios sociales internet que 

ofrecen informaciones para los turistas brasileños que desean conocer 

Santiago por su cuenta y tienen un perfil más independiente. Como Santiago 

es una ciudad que ofrece un buen transporte público de acceso fácil a los 

principales puntos turísticos y también es considerada plana que favorece 

las caminatas, los turistas más independientes pueden elegir conocer la 
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ciudad por su cuenta sin ninguna dificultad. Las referencias de familiares, 

amigos y personas conocidas son de fuerte influencia para este tipo de 

competencia indirecta. Para público B2B no hay competencia indirecta. 

Todos los competidores indirectos son considerados sustitutos y fueron 

mencionados en el análisis de las fuerzas de Porter, encontrado en el anexo 

9. 

  

2.3 Clientes 

 

De acuerdo con la encuesta e investigación de mercado realizada, se 

identifica características de los clientes de SantiaGO, sin embargo, las 

descripciones de las variables de segmentación del perfil de cliente serán 

presentadas en detalles posteriormente en el capítulo 4. 

  

Tamaño Mercado objetivo 

La determinación de mercado se deriva del total de turistas brasileños que 

entran en Santiago por el aeropuerto Comodoro Arturo Merino Benítez, un 

total de 472.019 turistas en 2017. Se considera este mercado pues el perfil 

de los turistas brasileños que entran por avión son los que tienen mayor 

disposición a gastar y no tienen locomoción en el destino. Ya los que entran 

en auto o en bus en general, vienen visitar familia y tienen mejor locomoción 

en la ciudad no necesitando contratar servicios en el destino. Además, se 

considera solamente los brasileños como mercado de SantiaGO, ya que es 

el segundo mayor número de turistas que entran en Santiago y 

principalmente por el know how de los recursos de la empresa, ya que estos 

conocen perfectamente los gustos y cultura de este público siendo los 

propios dueños brasileños. 

Considerando que 42,1% de los turistas brasileños que declararon que 

organizan y compran sus actividades aún antes de salir de casa y el 15,3% 

que contratan los servicios mediante una agencia/tour operador aún en el 

país de origen (referirse al anexo 3), se concluye que un 57,4% de los turistas 

brasileños que vienen a Santiago podrían ser un potencial mercado para 
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SantiaGO, totalizando en 270.938 al año (57,4% de 472.019 turistas 

brasileños que entraron a Santiago en 2017 - ver anexo 2). 

Puesto que SantiaGO busca una participación de mercado de 1,1% en el 

primer año de operación, lo que se estima un total de CLP $ 419.762.160 de 

facturación y un total 9.275 excursiones. Como gran mayoría de los 

pasajeros compran 3 tours, la empresa tendrá un mercado meta al primer 

año un total de 3.095 pasajeros (9.275 divido por 3 tours). Detalles se 

encuentra más adelante en el capítulo 4, ítem 4.8 . 

  

B2C - Cliente final 

El principal segmento cliente de SantiaGO es el cliente final que 

corresponden a 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, calidad en servicios y son consumidores por canales 

online (internet y aplicación). Estos turistas llegan a Santiago, en su mayoría 

sólo o con parejas, y quedan un promedio de 5,8 noches en la ciudad (ver 

anexo 3). 

Para este segmento cliente fue identificado también que el cliente y el usuario 

son las mismas personas ya que quien compra el viaje realmente es quien 

viaja (información mencionada en el anexo 3 donde los turistas brasileños 

viajan en su mayoría en pareja o solo). Puede ser que solo una persona de 

la familia/pareja es la que paga efectivamente el viaje completo, pero los 

demás integrantes de la familia/pareja opinan o influencian en la compra, por 

eso no son considerados solamente como usuarios, sino que también como 

clientes. 

Los principales influenciadores son: blogueros y youtubers destinados a 

viaje, sobre todo, los enfocados en Chile; las personas activas en redes 

sociales (principalmente Instagram,  Facebook, Twitter y Youtube) donde con 

sus “posts” es posible influenciar los futuros turistas en donde comprar; y, 

por fin, también son influenciadores familiares y amigos que ya conocieron 

Santiago y recomendaron servicios y actividades a los futuros turistas (ver 

detalles en el análisis de las fuerzas de Porter en anexo 9). 
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B2B - Agencias de Viajes/Mayoristas 

El otro segmento cliente de SantiaGO corresponde a las agencias de viajes 

ubicadas físicamente en cualquier parte de Brasil lo cual pueden comprar los 

servicios y traspasar al usuario, desempeñando así un papel intermediario 

en el proceso de compra del cliente final. Este segmento cliente es 

importante pues así SantiaGO puede atraer también el perfil de turistas 

brasileños que no compran por internet y necesita una asistencia personal 

en el momento de comprar su viaje. Estas agencias son empresas de 

pequeño, mediano o grande porte. Para este segmento cliente, se identifica 

que el cliente y el usuario son distintos pues el cliente es la agencia de viajes 

y el usuario es el turista brasileño que comprará el viaje a Chile. 

Los influenciadores de igual forma son los bloggers y youtubers destinados 

a viajes además del agente de viajes (vendedor de la agencia de viajes) 

donde hacen el papel de influenciar en la decisión del turista final. 

El motivo que los clientes B2B tendrán para elegir SantiaGO como un tour 

operador partner, será básicamente las condiciones comerciales ofrecidas, 

buenas tarifas netas y también calidad en servicio para evitar futuros 

problemas de pasajeros post viaje. (ver detalles en el análisis de las fuerzas 

de Porter en el anexo 9) 
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3. Descripción de la empresa y propuesta de valor 

 

3.1 Modelo de negocios 

 

A seguir se muestra detalles del modelo de negocio de la empresa SantiaGO 

con base en el modelo Canvas presentado en el anexo 14. 

  

Ilustración 2. Modelo Canvas

 

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 
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(previa al viaje y en destino), asistencia 24 horas luso hablante (previo al 

viaje y en destino), calidad en los servicios desde la atención del guía 

conductor del tour hasta botella de agua y lunch box y entrega de un manual 

de bienvenida con tips de la ciudad 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 (para más detalles de cada tour, referirse al anexo 

16) 

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. 
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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 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 
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(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 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 
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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. 

  

3.2 Descripción de la empresa 

 

Misión, Visión y Valores 

 

Misión 

Ser un tour operador turístico en Chile enfocado en proveer experiencias de 

esparcimiento y cultura con una plataforma tecnológica para la compra, 

comunicación, acompañamiento y evaluación de los tours además de 

asistencia 24h en portugués para nuestros clientes, con el fin de proporcionar 

un servicio completo con calidad y seguridad. 

Visión 

Ser un tour operador reconocido por nuestros clientes por su calidad de 

servicio en las asistencias y los tours además de innovación tecnológica en 

la industria con prestigio nacional e internacional, ofreciendo un buen 

ambiente de trabajo a nuestros colaboradores y un aporte al medio ambiente 

trabajando de forma socialmente responsable generando rentabilidad a 

nuestros socios. 

Valores 

Los valores de SantiaGO sostienen la estrategia de diferenciación en servicio 

ofrecido a sus clientes y usuarios: 
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(i)  Calidad: somos responsables por ofrecer a nuestros clientes el máximo de 

calidad posible en nuestros servicios desde la compra hasta la operación en 

destino, enfocados siempre en una buena comunicación. 

(ii) Seguridad: garantizamos a nuestros clientes la seguridad tecnológica por 

nuestros canales online para que puedan disfrutarlo sin ningún problema y 

la seguridad en nuestros tours en destino. 

(iii) Compromiso: tenemos el compromiso de cumplir con todas las obligaciones 

y deberes presentes en los contratos con nuestros clientes, además tener 

incorporado en la compañía personal capacitado con fuerte compromiso en 

su trabajo. 

(iv) Innovación: estamos en constante preocupación en incorporar nuevas 

ideas de servicio y mejor tecnología de sistema para ofrecer a nuestros 

clientes siempre la facilidad y calidad. 

(v)  Ética y honestidad: respetamos el trabajo de los demás competidores de 

la industria y sus formas de operar sus servicios. Además, fomentamos la 

cooperación entre proveedores turísticos creando alianzas estratégicas. 

También valoramos la importancia de trabajar de forma honesta con nuestros 

clientes, siendo transparentes en nuestra comunicación. 

  

Objetivos del negocio 

Objetivos 

Los objetivos de SantiaGO pueden ser divididos en 2 etapas como se 

muestra a seguir. Para más detalles, referirse al anexo 17: 

Corto Plazo - Años 1: (i) Alcanzar CLP $419.762.160 en facturación hasta 

el final del primer año, que corresponde a tener una participación de 

mercado de 1,1% y (ii) Conseguir una cartera de clientes B2B de 1 

agencia brasileña hasta final del primer año, que corresponde a cerca de 

1.75% de la cantidad de agencias de viajes mayoristas que hay en todo Brasil 

Largo Plazo - Años 2 a 5: (i) Alcanzar CLP $1.030.855.588 en facturación 

hasta el final del año 5, que corresponde a aumentar la participación de 

mercado alcanzando a 2,4% de participación. (ii) Conseguir una cartera de 

clientes B2B de 4 agencias de viajes mayoristas brasileñas hasta final 

del año 5, que corresponde a cerca de 7% de la cantidad de agencias de 
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viajes mayoristas que hay en todo Brasil (considerando la cantidad de 

agencias de viajes mayoristas en Brasil es de 57, ver anexo 18). (iii) 

Expansión de portafolio de tours a todo Chile, en línea con la estrategia 

de crecimiento de la empresa, donde se buscará nuevas alianzas y ofrecer 

servicios en todo Chile a partir del sexto año. 

  

Factores Críticos de Éxito (FCE) 

Los factores críticos de éxito de SantiaGO soportan la ejecución de cada 

objetivo como se muestra a seguir (para más detalles referirse al anexo 17): 

(i) Alianzas Estratégicas: con proveedores de transportes y guías free lance 

en negociaciones de contrato a medio/largo plazo para minimizar costos; y 

con google bloggers, youtubers y otros partners (proveedores como viñas, 

centros de esquí, etc) sostiene principalmente el objetivo de alcanzar 

ingresos con comunicación complementaria en el webzine de la empresa. (ii) 

Comunicación online: reforzada por las alianzas con google, bloggers y 

youtubers además de un plan de comunicación en redes sociales. (iv) 

Contratación, capacitación y retención de personas: creación de un plan 

de integración para la cuando un funcionario se incorpora en la empresa con 

políticas de capacitaciones enfocada en retención de talento. (v) Presencia 

en Brasil: que soporta el objetivo de conseguir la cartera de clientes B2B y 

consiste en viajes a Brasil. 

  

Ventaja competitiva 

El cruce de los recursos claves con las actividades claves forma la ventaja 

competitiva de SantiaGO que tiene como estrategia principal el enfoque por 

diferenciación, pues la empresa se enfocará en el mercado brasileño y 

buscará atender este mercado de la mejor forma posible con servicios y 

atención desarrollados por brasileños para brasileños. La ventaja competitiva 

está dividida en 3 focos: (i) Sistema tecnológico: plataforma tecnológica 

(webzine y aplicación) para permitir comunicación y venta de servicios online 

a los clientes B2B y B2C. Será un software didáctico para tornar más fácil la 

experiencia online. (ii) Tours y Alianzas: los tours son ofrecidos con calidad 

superior a los demás competidores pues incluye lunch box, botella de agua 
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y un guía luso hablante. Además las alianzas de las empresas buscan poner 

SantiaGO en una buena posición con los competidores en los canales online 

(alianzas con google y influenciadores). (iii) Personal (know how): personal 

contratado y capacitado para dar la mejor atención al cliente y para gestión 

operacional, de marketing, de negociación con alianzas y de sistema. 

En el análisis de la Matriz VRIO (ver detalles en el anexo 19), se determina 

el potencial competitivo de cada foco mencionado anteriormente y con eso 

se concluye que la ventaja competitiva se concentra en el know how del 

personal siendo esa la competencia central de la empresa. Es una ventaja 

sostenible por ser valiosa para los clientes una vez que el personal será 

capacitado para atender este público y rara porque es difícil encontrar una 

asistencia de calidad en los competidores actuales. Además, es costosa de 

imitar y sostenible pues el personal contratado tendrá mejores 

remuneraciones y beneficios que los competidores puedan ofrecer y la 

empresa tendrá una política de retención de talentos que hará con que este 

personal haga una carrera en la empresa, siendo difícil la expansión del know 

how a los competidores. 

  

Formulación de estrategias 

Estrategia Corporativa: consiste en estrategias que cumplen con los 

objetivos de la empresa principalmente en (i) Captar clientes B2C y B2B en 

el mercado brasileño con sus diferenciales y ventajas competitivas; (ii) 

Formar alianzas estratégicas que garantiza la calidad y seguridad del 

servicios prestado además de la comunicación online en masa; y (iii) 

Desarrollo de productos, expandiendo el portafolio de servicios operados 

en todo el Chile. 

Estrategias de Negocio: consiste en estrategias que agregan valor 

diferenciando a SantiaGO de los demás competidores del mercado. Son 

ellas: (i) Capacitar y retener personal, fortaleciendo el know how y creando 

instancias de capacitación;  (ii) incluir lunch box y botella de agua en los 

tours, acción valiosa para los turistas brasileños que los competidores no 

ofrecen; y (iii) ofrecer plataforma web de acceso fácil, donde los cliente 
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podrán tener acceso a todas las informaciones del destino además de poder 

comprar, acompañar y evaluar los tours. 

Estrategias Funcionales: consiste principalmente en el (i) plan de 

marketing, con más detalles en el capítulo a seguir y (ii) innovación 

tecnológica, que permite mantener el webzine y plataforma B2B siempre 

actualizada garantizando su funcionamiento 

  

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visión Global. 

La estrategia de crecimiento de SantiaGO fue determinada a través del 

análisis de la matriz de Ansoff (para más detalles referirse al anexo 20) donde 

fue posible analizar los servicios que ofrece la empresa con el mercado que 

compite. Además, se nota una tendencia de crecimiento de turistas 

brasileños que vienen a Chile pues en los últimos 5 años este mercado 

mostró crecimiento de 50%, lo que torna Brasil un mercado prioritario para 

Chile. 

Estrategias de crecimiento actual: 

“Penetración de Mercado”: consiste en (i) captación del cliente final 

(B2C) de la competencia por el servicio diferenciado que ofrece SantiaGO 

con webzine y aplicación de acceso fácil con acompañamiento de tours y 

posibilidad de evaluación de guías y conductores, asistencia 24h pre y 

durante viaje, valor agregado a los tours con guías luso hablantes y lunch 

box con botella agua; y (ii) captación de agencias B2B por condiciones 

comerciales previamente establecidas y con precios finales competitivos. 

 

Estrategias de crecimiento futuro: 

“Desarrollo de productos”: consiste en la (i) expansión del portafolio de 

tours a todo Chile buscando alianzas con empresas nicho de mercado que 

pueda ofrecer un servicio de calidad en Norte (San Pedro de Atacama) y Sur 

(Puerto Varas, Pucón, Región de los Lagos, etc) de Chile; y (ii) creación de 

un portafolio de servicios premium, ya que los turistas brasileños están 

aumentando su poder de compra en Santiago (como se muestra en el anexo 

21). Estas estrategias están consideradas a partir del sexto año de 

operación. 
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Se concluye que SantiaGO deberá enfocar su visión de crecimiento en la 

penetración de mercado y en la oferta de servicios para los segmentos de 

clientes. La visión global de la empresa está enfocada en la expansión de su 

comunicación y relacionamiento con los clientes brasileños atrayéndolos 

para Chile y ofreciendo un servicio de calidad. 

  

3.4 RSE y sustentabilidad 

La política de responsabilidad social empresarial (RSE) establecida por 

SantiaGO permitirá la empresa obtener un buen desempeño general con una 

operación socialmente responsable. Al analizar la matriz RSE (ver detalles 

en el anexo 22), se concluye que el plan estratégico se enfoca en 5 

principales grupos de interés garantizando beneficios para cada uno de los 

stakeholders involucrados. A seguir, se menciona brevemente cada grupo: 

(i) Clientes: este grupo de interés es dividido en 2 subgrupos: (i) cliente final 

(B2C) y (ii) agencias de viajes (B2B) en el cual la empresa se preocupa en 

satisfacerlos por intermedio de medidas que garantizan la calidad de la 

plataforma online y servicio además de proporcionar seguridad a los 

pasajeros y buenas condiciones comerciales al B2B. 

(ii) Personal: consiste en los funcionarios de la empresa en el cual la 

empresa se preocupa en tornar el ambiente agradable y satisfactorio al 

trabajo garantizando así el compromiso organizacional, desarrollo 

profesional y habilidad comunicacional de este grupo. 

(iii) Proveedores: fue analizado el subgrupo de proveedores de vans y otros 

vehículos de transportes en el cual las medidas tomadas por la empresa 

garantiza su reputación y la operación con calidad de los tours. 

(iv) Medio Ambiente: consiste en el uso interno responsable del agua, luz y 

papel, además de implementar contenedores que hace la separación de 

basura para facilitar el reciclaje evitando problemas futuros de racionamiento 

de agua, luz y contaminación por basura no reciclada. 

(v) Gobierno Corporativo: consiste en el cumplimiento de requerimientos 

legales y éticos para garantizar la operación de la empresa. 
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4. Plan de Marketing 

 

4.1 Objetivos de marketing 

 

Atracción de clientes B2C por la página web 

Objetivo: 

●    Alcanzar un total de 60.000 registros de tráfico en el webzine de SantiaGO 

en el primer año. 

●     Incrementar en un 10% los registros de tráfico anuales del año 2 al año 5. 

Métricas: 

●     Registro de tráfico: cuantas visitas hay en la página web 

●     Tipo de canal: medir porcentaje de canales orgánico (medidos por 

herramientas SEO y SEM), social, referral y otros 

●     Rebote: medir porcentaje de fugas de visitantes. 

 

Ventas (Corto y Largo Plazo): 

Objetivos: 

●    B2C: Alcanzar CLP $ 398.774.052 en facturación hasta el final del primer 

año y CLP $ 824.684.470 hasta el final del quinto año 

●   B2B: Conseguir una cartera de clientes B2B de 01 agencia de viajes 

mayorista brasileña hasta final del primer año alcanzando CLP $ 20.988.108 

de facturación y 04 hasta final del quinto año alcanzando CLP $ 206.171.118 

de facturación. 

Métricas: 

●     Conversión: medir porcentaje de conversión de ventas comparado con 

visitas en el webzine 

●    Ratio Ticket Medio: calcular ratio de ticket medio comparado con el número 

de clientes 

●   Ratio de ventas de productos complementarios: calcular ratio de comisión 

de ventas de productos complementarios que provienen del webzine de 

SantiaGO. 
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4.2 Estrategia de segmentación 

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.  Hay 2 tipos de segmento cliente, el B2C (cliente final) 

y el B2B (agencias de viajes) donde en cada uno fue analizado los patrones 

de segmentación. A seguir, se encuentra el análisis: 

  

B2C 

Macro Segmentación 

De acuerdo con la investigación de mercado, se concluye que los turistas 

que más visitan Chile son en primer lugar argentinos y en segundo lugar 

brasileños. Considerando esta información y juntando con el fato de que los 

dueños son brasileños que viven en Chile, se decide enfocarse en el público 

brasileño. Así, con las entrevistas aplicadas a este público y material de 

apoyo del órgano de turismo SERNATUR, los clientes serán turistas 

brasileños que viajan a Chile por turismo vacacional entre las edades de 30 

a 59 años y están familiarizados con compras por internet y deciden 

organizar su viaje antes de llegar en el destino. 

  

Micro Segmentación 

En la micro segmentación, también con base en la investigación de mercado 

y entrevistas aplicadas, se destaca 3 principales patrones como se muestra 

a seguir: 

  

1. Geográfica y demográfica 

Sexo: hombres y mujeres 

Edad: entre 30 y 59 años 

Nacionalidad: Brasileños 

Educación: secundaria completa, con o sin estudios universitarios 

Ocupación: actualmente empleados en su país de residencia. 
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2. Conductual o Comportamental 

Tipo de usuario: personas familiarizadas y que sienten confianza en 

comprar por internet 

Frecuencia: visitas en webzines habituales en el dia a dia 

Decisión de compra: motivada por mezcla de calidad/precio y que buscan 

informaciones de que hacer en el destino elegido. Deciden organizar y 

comprar su viaje antes de salir de casa. 

Conducta de compra: organizadores de su propia viaje con confianza en 

comprar y hacer pagos por internet 

  

3. Psicográfica 

Clase social: media/alta en Brasil 

Estilo de vida: jóvenes y adultos independientes, dinámicos que buscan 

viajar con su pareja o sólo con el motivo de recreo y ocio. 

Intereses: buscan destinos cerca de Brasil donde pasan promedio de 6 

noches y disfrutan de patrimonios históricos y culturales además de buscar 

aventura y cercanía con la naturaleza. 

  

Los clientes B2C son jóvenes y adultos entre 30 y 59 años que están 

acostumbrados a comprar por internet y llevan una vida online (son 

participantes de redes sociales, hacen pagos por internet, etc). Además, 

deciden por organizar su viaje y comprar los servicios y hoteles antes de salir 

de su casa. Viajan por recreo y buscan destinos donde pueden disfrutar de 

una cultura y naturaleza diferente la que viven. Generalmente viajan en 

parejas o sólo y se quedan un promedio de 6 noches en Santiago. 

  

B2B 

Macro Segmentación: 

De acuerdo con el análisis del mercado y con el objetivo de alcanzar la mayor 

cantidad de turistas brasileños que vienen a Chile, también se evalúa tener 

clientes B2B que son agencias de viajes por donde los turistas brasileños 

que no están acostumbrados a comprar por internet, compran sus viajes 

vacacionales. Así con base en los reportes de Braztoa (asociación de 
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agencias de viajes brasileñas), se define que los clientes B2B serán agencias 

de viajes mayoristas ubicadas físicamente en todo Brasil haciendo con que 

SantiaGO también alcance el público final que no compra por internet y sí 

que va a una agencia de viajes por necesitar una asistencia presencial en el 

momento de su compra. 

  

Micro Segmentación: 

En el micro segmentación, se destaca 2 principales variables para este tipo 

de clientes: 

  

1. Geográfica 

Nacionalidad: brasileñas, ubicados en las regiones de Brasil (Norte, 

Nordeste, Centro, Sudeste y Sul) 

  

2. Conductual o Comportamental 

Tipo de agencia: Agencias de viajes mayoristas de mediano o grande porte, 

ubicados en todas las regiones de Brasil. 

Decisión de compra: motivada por la calidad de los servicios prestados 

comparado con el precio, donde se incrementa valor en los servicios y los 

precios son parejos con los demás tours operadores receptivos de mercado 

  

Los clientes B2B son agencias de viajes mayoristas ubicadas en todas las 

regiones del Brasil de mediano o grande porte que pueden hacer remesas 

internacionales de pago y venden a un público final (usuario) o pueden 

también vender para agencias de viajes minoristas de pequeño porte. 

Deciden comprar de SantiaGO por ofrecer un servicio de mejor calidad al 

cliente final por el mismo precio de los demás del mercado o también 

pudiendo agregar mayor markup que justifica el diferencial ofrecido, cada 

agencia cliente podrá definir su estrategia de venta al cliente final. 
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4.3 Estrategia de producto/servicio 

 

El portafolio de servicios ofrecidos por SantiaGO son tours en la ciudad de 

Santiago y sus alrededores como mencionados en el anexo 16. 

La estrategia de producto presenta un posicionamiento por estrategia de 

diferenciación donde los servicios ofrecidos poseen atributos que los 

diferencian de la competencia. Las principales características que 

diferencian los servicios de SantiaGO de la competencia son divididas en 

explícitas y implícitas. A seguir más detalles: 

●     Explícitas: se ofrece comodidad desde la compra hasta la experiencia en 

destino pues con el webzine y aplicación, el cliente puede tener acceso a 

todas las informaciones y comprar sus servicios de forma fácil y rápida. 

Además, la asistencia personal 24 horas en destino deja el cliente cómodo 

pues cualquier cosa que necesitar, entrará en contacto con personal que 

habla el mismo idioma que el suyo. También se ofrece lunch box con una 

botella de agua en todos los tours. 

●     Implícitas: se ofrece servicios de atención al cliente 24 horas en el idioma 

portugués además de valor añadido en los tours por los resultados de 

evaluaciones de clientes donde se podrá analizar la calidad del servicio. Son 

servicios creados y desarrollados por brasileños para brasileños 

  

Líneas de Productos: 

SantiaGO tendrá 2 principales líneas de productos: servicios regulares y 

servicios privados. Los servicios regulares son tours donde se mezclan 

personas y que pueden estar en diferentes hoteles de la región de Santiago. 

Los servicios privados son tours que se hacen de forma particular a un 

determinado cliente con su familia sin presencia de otros pasajeros. Como 

estrategia de crecimiento, cada línea de producto debiera extender a tours 

para otras partes de Chile (Norte y Sur) y en  el caso de la línea de servicio 

privada, se podrá crear tours premium incluyendo experiencias exclusivas. 

A seguir, se concluye cuáles son los ¿Qué?, ¿Cómo? y ¿A quién? dirigidos 

para cada línea de producto: 
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(i) Línea de Servicios Regulares: 

¿Qué?: Consiste en los tours: City Tour, Valparaiso y Viña del Mar, Tour en 

Viña Concha y Toro, Cordillera y Cajón del Maipo con un grupo de 18 a 30 

personas de distintos momentos de compra en distintos hoteles de la ciudad 

pero que harán el tour juntos. Además se consideran los tours Parque de 

nieve Farellones, Ski day El Colorado, Ski Day La Parva, Ski Day Vale 

Nevado operados solamente en el invierno (Junio, Julio y Agosto) 

¿Cómo?: Online por medio del webzine y aplicación de SantiaGO o 

presencial por medio de una agencia de viajes 

¿A quién?: Clientes brasileños B2C y usuarios brasileños que compran por 

el canal B2B brasileños que desean conocer y compartir con otros turistas 

brasileños. 

  

(ii) Línea de Servicios Privados: 

¿Qué?: Consiste en los tours: City Tour, Valparaiso y Viña del Mar, Tour en 

Viñas, Cordillera y Cajón del Maipo operados de forma particular dando 

exclusividad a un pasajero y su familia. Además se consideran los tours 

Parque de nieve Farellones, Ski day El Colorado, Ski Day La Parva, Ski Day 

Vale Nevado operados solamente en el invierno (Junio, Julio y Agosto) que 

también podrán ser de forma exclusiva. 

¿Cómo?: Online por medio del webzine y aplicación de SantiaGO o 

presencial por medio de una agencia de viajes 

¿A quién?: Clientes brasileños B2C y usuarios brasileños que compran por 

el canal B2B que desean tener una experiencia privada. 

 

Los tour y líneas de servicios seleccionados, se obtienen por analisis y 

evaluacion de servicios que los competidores ofrecen con el objetivo de 

mejorarlos más a gusto del público brasileño. Siendo así, los servicios 

contarán con asistencia en portugués, lunch box y botella de agua que dejan 

los productos de SantiaGO más exclusivos al público destinado. 
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4.4 Decisión de Marca 

 

Todas las líneas de productos se promocionarán utilizando el imagen de la 

marca SantiaGO que es representada por el nombre de la empresa en los 

colores de la bandera de Chile. El nombre SantiaGO se crea para hacer 

mención al nombre de la ciudad donde será operado los servicios turísticos 

con un destaque en el “GO” que significa “IR” o “VAMOS” en español y en 

portugués, en el cual implícitamente hace la siguiente invitación al cliente: 

“¿Vamos a Santiago?” o la afirmación: “Voy a Santiago!” 

  

4.5 Estrategia de Precio 

 

La estrategia de fijación de precio se basará en los precios existentes por la 

competencia tomando en consideración el competidor Turistik, que de 

acuerdo con el análisis del mapa de posicionamiento, sería el principal 

competidor de SantiaGO. En el primer año SantiaGO ofrecerá 10% de 

descuento del precio de Turistik para entrada en el mercado. A seguir, más 

detalles (referirse a los anexos 23, 24 y 25): 

●  Variabilidad de precio: los precios van cambiar según la inflación proyectada 

de 3% anual, a partir del segundo año. En el primer año la empresa tendrá 

precios promocionales de lanzamiento con 10% de descuento para buscar 

volumen de ventas (son descuentos aplicados con base en los precios de 

Turistik). Los precios también serán distintos por líneas de producto siendo 

un precio más bajo para servicios regulares pues así los transfers son 

optimizados y un precio más alto para servicios privados, por ser más 

exclusivo (no hay salidas frecuentes para tours privados y por eso no fue 

considerado en la proyección de facturación). 

●     Método de pago: los pagos podrán ser por tarjeta de crédito, por PayPal o 

WebPay. 

●     Anticipación de compra: con base en el resultado de las entrevistas, se 

entiende que la anticipación de compra de servicios turísticos por un turista 

brasileño es de 2 meses a 3 meses antes del viaje. 
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●     Políticas de cancelación: hasta 2 días antes del uso del servicio no hay 

multas. Menos de 48 horas del uso del servicio no es reembolsable 

  

4.6 Estrategia de Distribución 

 

La estrategia de distribución y relación con los clientes varían de acuerdo 

con el segmento B2C y B2B. A seguir, se muestra los detalles: 

  

B2C 

La distribución de los servicios turísticos de SantiaGO para este segmento 

cliente es operado en su totalidad por la internet desde el webzine y 

aplicación. 

Los clientes pueden acceder al webzine desde buscadores en línea 

(intermediarios de búsqueda como Google), y navegando por redes sociales 

(medios), así se puede concluir diferentes tipos de interacción (para más 

detalles, ver mapa de distribución B2C en el anexo 26): (i) vía webzine: los 

usuarios acceden directamente el webzine de SantiaGO por ser influenciado 

por familiar o amigos que usaron el servicio de la empresa. (ii) vía 

intermediarios de búsquedas: los usuarios que disponen de conexión de 

internet hacen uso de intermediarios de búsquedas como Google, Bing y 

Yahoo. (iii) vía redes sociales: los usuarios que disponen de internet, hacen 

uso de redes sociales como Facebook, Twitter y Instagram. 

Además de los servicios turísticos, hay la asistencia en destino que será 

realizada por telefóno, whatsapp o canal presencial, donde el personal 

capacitado de SantiaGO irá al encuentro del cliente que necesita de ayuda. 

  

B2B 

Los clientes B2B tendrán acceso a SantiaGO por intermedio de ferias y 

eventos del trade turísticos, donde la empresa participará exponiendo sus 

servicios y empezará la relación con las agencias de viajes (para más 

detalles de las principales ferias y eventos de turismo en Brasil, referirse al 

anexo 27) 



36 
 

Una vez firmado el contrato, la distribución del portafolio de servicios a un 

cliente B2B se hará también de forma online a través de una plataforma web 

con login de acceso para que la agencia de viaje entre y tengan acceso a los 

precios, haga la reserva y acompañe el status de la reserva. También se dará 

una relación por teléfono y whatsapp con este segmento cliente. 

  

4.7 Estrategia de Comunicación y ventas 

 

La estrategia de comunicación de SantiaGO se dividirá por sus segmentos 

clientes. Para el cliente B2C, la comunicación será enfocada 100% en 

canales online, conclusión de las encuestas aplicadas donde 73% de los 

encuestados contestaron que sí comprarían los servicios por internet o 

aplicación, y también de la tendencia para el turismo donde se nota 

crecimiento del canal online. Ya para el cliente B2B, será parte presencial, 

enfocada en involucramiento de la empresa en eventos del trade turístico, y 

parte online, creación de canal de youtube para capacitación y difusión de 

informaciones sobre los servicios ofrecidos. A continuación se explica más 

detalles de las estrategias para cada segmento cliente: 

  

B2C - Canal online 

Para ese segmento cliente, los métodos de comunicación para atracción de 

estos clientes son: (i) Publicación de servicios en las páginas web de los 

influenciadores: la estrategia consiste en hacer alianzas con los principales 

bloggers y youtubers enfocados en turismo para publicar artículos sobre los 

servicios ofrecidos con el objetivo de generar tráfico al webzine de SantiaGO, 

(ii) Redes Sociales: esos son los principales canales de comunicación 

online, son fáciles de usar y además son gratuitas. Las redes sociales 

elegidas son Facebook, Twitter, Instagram y Youtube donde la comunicación 

será mucho más direccionada a posicionamiento de marca y en algunos 

momentos promociones para atraer clientes. Además se hará uso de algunas 

las herramientas de comunicación como: (i) SEO (Search engine 

optimización): que se refiere a aparecer el nombre SantiaGO en las 

primeras posiciones de los intermediarios de búsqueda como google usando 
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palabras previamente seleccionadas que tiene relación con oferta de 

servicios turísticos. (ii) SEM (Search engine, marketing): que consiste en 

el contrato de publicidad para aparecer en la zona de los links patrocinados 

y en las páginas de búsqueda en caso de uso de determinadas palabras 

claves predefinidas. 

 

Para conversión y retención de esto cliente, SantiaGO usará métodos de 

comunicación de promociones en el primer año en su webzine y a partir del 

momento que empezará a atender sus primeros clientes, ofrecer en su 

webzine los testimonios y evaluaciones de los clientes que ya utilizaron sus 

servicios como forma de atracción a nuevos clientes. También contará con 

un equipo especializado para asistencia pre, durante y post viaje 

proporcionando una atención personalizada a cada cliente. 

  

B2B - Canales presencial y online 

Para el segmento cliente B2B, la estrategia de comunicación será parte 

presencial y parte online: (i) Presencial: SantiaGO deberá participar de las 

ferias y eventos del trade turísticos más conocidas de Brasil con el objetivo 

de captación de clientes agencias de viajes y exposición de sus productos. 

Para más detalles de qué ferias de turismo que SantiaGO podrá participar, 

referirse al anexo 27. (ii) Online: consiste en la producción de videos que 

muestran como son los tours ofrecidos por SantiaGO y tips de cómo 

venderlos que serán ofrecidos en un canal de youtube. Esta estrategia tiene 

como objetivo capacitar las agencias de viajes en cómo vender los servicios 

ofrecidos. 

Para conversión y retención de esto tipo cliente, la empresa deberá ofrecer 

buenas condiciones comerciales como fam tours de capacitación y visitas en 

las oficinas de ventas presenciales en Brasil entre otros. 

  

4.8 Estimación de la demanda y proyecciones de crecimiento anual 

 

Según los datos publicados por SERNATUR y encuestas aplicadas, se ha 

definido un mercado potencial (de 270.938 turistas brasileños que visitan 
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Santiago por año y compran online anticipadamente sus paseos) y un 

mercado meta (1,4%, siendo 3.439 de clientes) que cumplen con el perfil de 

clientes con comportamiento de consumo para productos ofrecidos por 

SantiaGO. Los supuestos de la evaluación de demanda son los siguientes: 

  

(i) Proyección del primer año de operación: La operación inicialmente 

será de máximo dos excursiones al día, exceptos los meses de junio hasta 

septiembre que son meses de alta temporada de brasileños, alternando entre 

cada servicio para que todas sean ejecutadas en máximo a cada 3 días 

atendiendo a los clientes en su período de estadía en Santiago, con un 

promedio de 20 pasajeros por día en baja temporada (meses de octubre 

hasta mayo) y de 55 pasajeros en la alta estación de turistas brasileños 

(meses de junio hasta septiembre) ya con al menos una salida diaria de cada 

excursión. La proyección de la demanda mensual se puede visualizar en el 

anexo 25. 

  

(ii) Proyección de los cuatro años subsiguientes de operación: para los 

años siguientes, se buscará un crecimiento de 20% al año 1, 10% al año 2 y 

7% a los años 3 y 4, incrementando la cantidad de salidas diarias de cada 

excursión a la medida que se demanda cada tour. Conforme proyectado en 

el anexo 25. 

  

4.9 Presupuesto de Marketing y cronograma 

 

De manera a alcanzar los objetivos planteados, aplicando las distintas 

estrategias propuestas, se presenta para la fase inicial un presupuesto de 

marketing con un incremento para las fases de operación continua del 

negocio. 

  

(i) Inversión Inicial de marketing será de CLP $ 8.209.099 
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(ii) Presupuesto de inversión continúa: Crecimiento de 10% considerado 

al año, no considerado la actividad de diseño y desarrollo de la plataforma 

web. 

  

El presupuesto inicial y proyectado de marketing se detalla en el anexo 28. 

Adicionalmente el detalle del cronograma de actividades pre-operacionales 

y de régimen de marketing se encuentra en el anexo 29. 
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5. Plan de Operaciones 

 

La estrategia operacional que sustentará la propuesta diferenciadora de 

SantiaGO se enfocará en tres pilares fundamentales: Tecnología Online, que 

tendrá enfoque en operar con lo más actual en tecnología en términos de 

experiencia y facilidades para excursionistas en los siguientes procesos: 

contenido, herramienta de compra, interacción en la excursión y sistema de 

evaluación; Profesionales y Know How: brasileños con intensas 

capacitaciones y agresiva política de incentivos para fidelizar el equipo; y 

Proveedores y Alianzas: generar beneficios entre 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, los involucrados son: Empresas Transportes, Guías, 

Restaurantes, Tiendas de Vinos y Artesanías y Museos y atracciones 

privadas. 

Los flujos operacionales de SantiaGO se dividen en cliente B2C y cliente 

B2B. La planificación para el primer año del proyecto consta en 3 etapas: 

Constitución, Formación y Operación. En el primer año SantiaGO operará 

con una dotación de 3 personas incluyendo los socios donde uno actuará 

como Gerente y otro como Supervisor. A partir del segundo año, se 

incorporarán más 2 analistas de ventas y 1 analista operacional. Al tercer 

año se incorporará un analista 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.  

Se puede tener más informaciones del Equipo del Proyecto en la parte II de 

este Plan de Negocios. 
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6. Equipo del proyecto 

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

Batista Correa Dias, ambos con amplia experiencia y graduación en turismo 

en Brasil y en Chile, con más de 10 años de experiencia laboral en la industria 

de turismo en Brasil y más de 3 años de experiencia en Chile. La estructura 

organizacional está constituida por 2 grandes áreas: Marketing y Ventas y 

Administrativa Financiera y Operacional.  

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  

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

año 5. Dentro de la estructura de remuneraciones, existen distintos ítems que 

componen el sueldo del funcionario 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%. Se puede tener más 

informaciones del Equipo del Proyecto en la parte I de este Plan de Negocios. 
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7. Plan Financiero 

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

supuestos: 

Tabla 9. Supuestos de Negocio 

  

Fuente: Elaboración propia 

Los ingresos para el primer año están proyectados 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. 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. Para 

determinar el Capital de Trabajo en el primer año se utilizó el método del 

Máximo Déficit Acumulado en la proyección de ingresos y egresos 

mensuales. 

Se concluye que SantiaGO es un proyecto financieramente atractivo. VAN 

superior a 0 y excedente de $99.156.913 del retorno esperado, TIR de 85%, 

alcanzando el PAYBACK en 6 meses de actividad y el punto de equilibrio 

presenta la necesidad de vender 4.839 excursiones en el año para 

sustentación de los costos. Un proyecto 100% financiado por los socios y 

presenta como factor más sensible y con gran impacto en los resultados la 

ocupación de pasajeros en los vehículos. Para más informaciones y 

detalladas del Plan Financiero, verificar la parte I de este Plan de Negocios. 
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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. 

Siendo los riesgos internos: Tecnológico, personal, marketing, ingreso por 

ventas e inversión inicial. Los riesgos externos son: Gubernamental, 

Variación cambial, fenómenos naturales geofísicos, cambio de rutas y 

políticas aéreas, legales, ecológico, mercado y competencia y social. 

Las informaciones completas de los Riesgos Críticos están en la parte I de 

este Plan de Negocios. 

 

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. El atractivo 

del proyecto es su ventaja competitiva que se centra 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, para el 

financiamiento el equipo gestor considera un aporte de capital inicial de CLP 

20 millones. 

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

retorno de 85%, además de un payback de 6 meses, lo que muestra los 

beneficios de invertir en SantiaGO. 

Para más informaciones de la Propuesta Inversionista, verificar la parte I de 

este Plan de Negocios. 
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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. Además, también busca 

atender los clientes B2B que son las agencias de viajes brasileñas que 

venden sus servicios para el cliente final. La viabilidad del proyecto y su 

ventaja competitiva están en ser una empresa construida por brasileños para 

atender brasileños, así entendiendo perfectamente todo lo que el cliente 

necesita. 

 

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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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 
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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? 
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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? 
Respuesta Q % 

1 79 77% 
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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% 
Agencia en Chile 1 1% 

Total general 103 100% 
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¿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 
siguientes servicios:  
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(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)? 

Respuesta Q % 
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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. 
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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
% 

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/
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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. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



63 
 

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 
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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



76 
 

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 
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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: 

 

 

 

 

 
 

 
 



88 
 

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” 
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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

