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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Chile posee gran diversidad geogréafica y climatica, lo que permite que en su territorio
existan muchos tipos de paisajes diferentes para descubrir, desde el desierto en el norte hasta
la Patagonia en el sur, pasando por valles, playas y cordillera. Ademas, su distribucion tri
continental le permite acceder ademas a lugares con otros climas como el Oceanico y el
Antértico. Esta situacion unica permite a Chile atraer turistas del mundo y sus riquezas en
recursos naturales turisticos le entregan gran potencial para continuar desarrollando esta

industria.

La actividad del turismo en especial en los ultimos afios ha estado en auge como lo
indica FEDETUR (2017), ya que se ha visto un aumento importante en la cantidad de
extranjeros que visitan el pais y en el gasto con tarjetas extranjeras, por ende, ha existido
también un aumento en la oferta de empleos a nivel nacional. Todos estos resultados estan

en linea con la propia legislacion del pais, que establece al turismo como un sector prioritario.

El turismo constituye una actividad estratégica para el desarrollo del pais, siendo
prioritaria dentro de las politicas de Estado, por lo que éste deberd promoverla de modo
armoénico e integral, impulsando su crecimiento sustentable en conformidad con las

caracteristicas de las regiones, comunas y localidades del pais. (Ley 20423, Articulo 2°).

Cada region en el pais posee distintas estrategias de desarrollo que se plasman en sus
estrategias regionales. En este contexto se presenta a la Region de Valparaiso como una zona
gue muestra su interés en el desarrollo del turismo, dentro de otros pilares. Esto se observa
con claridad en la Estrategia Regional de Desarrollo 2020, en donde el turismo se presenta
como un objetivo estratégico transversal en dos de los doce ejes estratégicos, esto es, siendo
parte del eje “Dinamizacion del sistema  productivo  regional para el
crecimiento econémico y la generacion de empleo” y del eje “Fortalecimiento de la identidad
regional y la diversidad cultural”. En el primero se hace especial énfasis en potenciar a la
region como un destino turistico nacional e internacional mientras que en el segundo se busca

potenciar el turismo cultural de la region.

También el Gobierno Regional de la Region de Valparaiso apunta en esta misma

direccién, como se puede ver a través del Fondo de Innovacion para la Competitividad en su



Estrategia Regional de Innovacion, en donde establece cuatro polos de competitividad: el
sector agroalimentario, el turistico, la logistica y las industrias creativas. Al hablar de turismo
si bien la region mantiene su fuerza en el turismo de sol y playa, también se hace referencia
al potencial de la temporada de nieve, a los espectaculos culturales y a senderos y parques,

muchos de los cuales estan presentes hacia la zona interior.

Al hablar un poco méas de competitividad regional, se puede mencionar el indice de
competitividad turistica regional, creado por la Universidad Andrés Bello que representa un
inventario de recursos y acciones emprendidas por cada Region, relacionadas a la
competitividad turistica. Este indicador analiza 125 variables distribuidas en 10 dimensiones
relativas a la existencia de recursos e infraestructura acordes para la actividad turistica en sus
distintas ramas, asi como a las acciones que en cada region se han puesto en marcha y a los
resultados obtenidos para consolidar este sector. Sin profundizar en exceso en la elaboracion
del indicador, se pueden ver datos para los afios 2012, 2014 y 2016 en donde se observa que
de las 10 dimensiones que componen el indicador, en las primeras dos (relativas a el
aprovechamiento de los recursos naturales que ofrece la region) hay una pérdida de
competitividad. Esto en parte debido a la falta de diversificacion de la oferta turistica en la
region, lo cual apunta a no sélo desarrollar el turismo de sol y playa que ya tiene su

posicionamiento sino ademas de aprovechar otros recursos que la region ofrece.

Hasta aqui ya se hace evidente que los objetivos de desarrollo de la Regién de
Valparaiso asociados al turismo no son aleatorios, sino que tienen fundamento en la
trayectoria y potencial que tiene la Region, siendo su litoral el destino turistico preferido del
pais para los santiaguinos y argentinos y presentando sus valles y precordillera un gran

potencial para el desarrollo del turismo de montafia, rural y vitivinicola.

En este aspecto al hacer un acercamiento a las comunas del interior de la region, en
especifico al Valle de Aconcagua, se observa una buena cantidad de recursos turisticos, pero
no necesariamente productos turisticos. La diferencia se da principalmente en la
infraestructura (instalaciones), equipamiento, servicios y accesibilidad asociados a un
recurso turistico, lo cual lo transforma en un producto que puede tener distintos niveles de

calidad dependiendo del desarrollo de los elementos mencionados.



Lo que destaca al Valle de Aconcagua dentro de la region es la cantidad de recursos
turisticos que posee y que no estadn a su mayor nivel de desarrollo. Esto puede verse en el
estudio Aconcagua Turismo 2020 que detalla gran parte de la oferta turistica de la zona
utilizando una metodologia propuesta por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) para
cuantificar el potencial turistico de un recurso y evaluar en qué nivel de desarrollo actual se
encuentra. Con esta informacion es posible confirmar que la zona tiene mucho potencial tanto
en el recurso natural montafia como en recursos artisticos monumentales como petroglifos y
lugares historicos (principalmente rurales). Dentro de todo esto se debiese escoger qué
recursos o productos turisticos dentro del valle podria potenciarse ya sea con inversion en
infraestructura, equipamiento o bien asociar servicios complementarios para alcanzar su
nivel esperado y de esta manera ir en linea con la estrategia regional y los planes nacionales

de desarrollo.

En base a la informacion expuesta se abre un abanico de posibilidades en donde un
plan de negocios podria ser un aporte en el desarrollo del turismo en la zona, por ejemplo,
serviria como argumento para buscar inversion y asi transformar un recurso natural en un
producto turistico, o para comenzar una empresa que ofrezca servicios complementarios a
algun producto turistico actual, o en general; a establecer acciones concretas que ayuden a
desarrollar el turismo en el valle. Algunas opciones al respecto son planes de negocios para
hoteles tipo resort, circuitos de trekking, rutas o circuitos tematicos por el valle, entre otros.

Un ultimo aspecto que considerar es lo manifestado por personajes importantes en el
turismo local, como el Centro de Investigacién Turismo y Patrimonio, la corporacion Pro
Aconcagua Yy la oficina de Turismo y Cultura de la I. Municipalidad de San Esteban, quienes
concuerdan en que el turismo de montafia y rural tienen mayor potencial de desarrollo en la
zona, seguido del vitivinicola. Sin embargo, las vifias importantes tienen sus propias formas
de dar a conocer sus atractivos, no asi los microempresarios del turismo rural ni las vifias mas
pequefias y artesanales, en donde existe mayores oportunidades para aportar al desarrollo

local.

En este aspecto también se destaca parte de las conclusiones en la tesis MBA de
Beltran Aravena (2012), en donde identifica que ninguno de los encuestados en su estudio

viaja en la zona Aconcagua como parte de un tour o paquete turistico, lo que muestra el poco



éxito de los empresarios locales al momento de hacer lazos con operadores importantes. Este
mismo estudio identifica oportunidades de negocio en el &mbito de la creacion de circuitos
de turismo (rutas) que generen una conexion real con tour operadores, en donde el desafio de
los empresarios del turismo local es el de posicionar en el mercado regional y nacional
algunos circuitos como rutas rurales, rutas de turismo aventura, rutas historicas patrimoniales

y rutas religiosas patrimoniales.

Finalmente, en coordinacion con el Centro de Investigacién Turismo y Patrimonio
(CITYP), se ha optado por trabajar sobre el problema identificado con una propuesta de un
plan de negocios para una empresa que realice circuitos por el valle, de manera de aportar al
desarrollo turistico de Aconcagua, al ser un servicio complementario a la oferta ya existente
y al permitir un mayor acercamiento al empresario local; transmitiendo de mejor manera la
vision en turismo que se busca alcanzar en la zona y permitiendo ademas identificar
fortalezas y debilidades de la oferta turistica local para trabajar en linea con las estrategias

regionales y nacionales de desarrollo.

2. OBJETIVOS

2.1.0bjetivo General

Disefiar un modelo de negocios y proponer un plan de negocios para una empresa de
recorridos turisticos en el valle de Aconcagua a través del método del lienzo y otros planes
complementarios de manera de entregar una herramienta para el desarrollo del turismo de la

zona en linea con los planes estratégicos regionales.

2.2.0bjetivos Especificos

e Definir un modelo de negocios utilizando el método del lienzo para tener una base
sobre la cual poder proponer un plan de negocios.
e Proponer un plan de negocios para una empresa de recorridos turisticos por el valle

de Aconcagua, mediante la elaboracion de planes operativo, de recursos humanos y



financiero de manera de complementar la informacion que entrega el modelo de
negocios previamente definido.
e Evaluar la viabilidad econdémica del negocio a través de indicadores adecuados para

aportar en la toma de decisiones de inversion.

3. MARCO TEORICO

3.1. Turismo en Chile

Chile cada afio recibe una cantidad mayor de turistas, superando los tres millones
anuales desde el afio 2011 y aumentando hasta los 5 millones 640 mil visitantes en 2016, un
26% mas que en 2015, siendo la tasa de crecimiento promedio entre 2008 y 2016 de un 10%
anual segun datos de la Subsecretaria de Turismo. Todo esto en linea con los planes de
gobierno a través de la Ley N°20423 y a las estrategias nacionales de desarrollo, en donde se
le da énfasis al turismo como actividad prioritaria y se delinean planes de posicionamiento

de la marca “Chile” tanto dentro como fuera del pais.

Al hacer una mirada desde la perspectiva econdmica, a la fecha de publicacién de la
ultima actualizacion de la estrategia nacional de turismo (2012), este sector representaba un
3,2% del PIB, existiendo como meta duplicar ese monto en una década, es decir, llegar a
convertir al turismo en el tercer sector econémico del pais. En la misma publicacion el
turismo aport6 un 3,6% del total de empleos. Segun la Federacion de Empresas del Turismo,
a 2016 el turismo representaba de manera directa un 3,3% del PIB, mientras que, al mirarlo
como un conjunto dada la transversalidad de esta industria con el retail y el sector
inmobiliario, el turismo ya habria contribuido en un 10,1% al PIB local. Por lo mismo se
busca incentivar nuevos emprendimientos de manera de avanzar en el desarrollo del pais, en

donde el turismo se convierte en una actividad econdmica estratégica para los préximos afios.

En el sentido del gobierno, existe una intencion clara en pos del desarrollo del
turismo, reflejada tanto en la ley, como en los planes de desarrollo nacionales, los planes
estratégicos regionales, la promocion de la imagen del pais, la creacion del sello de calidad

turistica de Sernatur (sello Q), capitales semilla, entre otros, existiendo una organizacion



institucional que trabaja en la busqueda de este desarrollo partiendo por el propio Ministerio
de Economia, Fomento y Turismo, como su propio nombre lo indica, a través del Servicio
Nacional de Turismo (Sernatur) y la Subsecretaria de Turismo e indirectamente a traves de

otros departamentos en temas de ofrecer financiamiento y capacitacion.

Las intenciones de desarrollo estan claramente fundadas en las fortalezas del pais en
materia turistica, dada la gran variedad de recursos naturales existentes tales como montafias,
desiertos, playas, lagos, glaciares, bosques, volcanes, entre otros; lo cual, sumado a la
variedad de climas, flora y fauna presentes, permiten la realizacion de distintas actividades
relacionadas al turismo. Sumado a esto esta la riqueza cultural del pais, reflejado en lugares
que han sido declarado patrimonio de la humanidad, y existiendo otros que sin haber recibido
este nombramiento tienen alto contenido cultural que entregar. Ademas, existe la posibilidad
de desarrollar formas de turismo mas especifico, como el astronémico, el vitivinicola, o el
turismo aventura en gran cantidad de formas. Por otro lado, el pais tiene un lugar destacado
en comparacion a sus vecinos en materias de seguridad, competitividad y atractivo para
invertir, ademas de una imagen de ser un pais serio. En suma, Chile tiene todo lo necesario
para desarrollar el turismo mas alla de los niveles actuales hasta incluso ser potencia turistica
mundial, para lo cual es necesaria tanto los esfuerzos del gobierno central y los gobiernos

regionales como de la voluntad privada y la comunidad.

3.2 Turismo en el Valle de Aconcagua

3.2.1. Antecedentes del valle Aconcagua

El valle de Aconcagua pertenece a la region de Valparaiso, al oriente de esta,
limitando al sur con la regién Metropolitana, al norte con la provincia de Petorca, al oriente
con Argentina y al occidente con la provincia de Quillota. Esta compuesto por las provincias
de Los Andes y San Felipe. Si bien en algunas clasificaciones y para algunos efectos también

se integra a provincias aledarias como Quillota, formalmente no son parte del valle.

Las comunas en las que se divide la provincia de Los Andes son: Los Andes, San
Esteban, Calle Larga y Rinconada; mientras que San Felipe estd compuesto por las comunas
de: San Felipe, Llaillay, Putaendo, Santa Maria, Catemu y Panquehue. El mapa con cada una

de las comunas puede verse en el Anexo 1.



El total de habitantes del valle de Aconcagua segun el Censo 2012 es de 256.088

habitantes, representando un 14,4% del total de habitantes de la region de Valparaiso.

Cabe destacar que en la comuna de Los Andes se encuentra el paso fronterizo con
mayor cantidad de llegada de extranjeros al pais después del Aeropuerto de Santiago, esto

es, el paso fronterizo Los Libertadores.

3.2.2. Oferta turistica de Aconcagua

El valle de Aconcagua posee una oferta definida, a través de productos y servicios
turisticos. A continuacion, se detalla parte de esta de acuerdo con estudios del proyecto

Aconcagua Turismo 2020:

e Oferta de alojamiento: 90
e Actividades complementarias: 76
e Oferta de alimentacion: 111

e Oferta de artesanias y productos locales: 70
El detalle puede verse en el Anexo 2.

Ademas de la oferta existe una gran variedad de atractivos turisticos, con distintos

niveles de desarrollo. Estos estan clasificados en:

e Recursos artisticos y monumentales: Ruinas arqueoldgicas, lugares histdricos,
museos, etc.

e Recursos naturales: Quebradas y valles, alta montafia, aguas termales, vertientes, etc.

e Realizaciones técnicas, cientificas y artisticas contemporaneas: Vifias y entorno,
arquitectura, obras de ingenieria (casino).

e Tradiciéon y Folklore: Artesania, manifestaciones religiosas y creencias populares,
etc.

e Acontecimientos sociales programados: Fiestas populares, ferias, etc.

En total en el valle se han identificado 103 de estos atractivos.



3.3. Funcionamiento del Turismo

3.3.1. El Turismo como Sistema

De acuerdo con Acerenza (2012), es importante ver al turismo desde un enfoque de
sistemas de manera de no caer en una apreciacion parcial de sélo alguna de sus disciplinas.
Desde esta perspectiva es importante hablar del turismo como un gran conjunto de relaciones,
servicios e instalaciones que se generan en virtud de ciertos desplazamientos humanos.

Algunas de las partes o subconjuntos de este gran conjunto llamado turismo son:

e Los distintos tipos de transporte

e El alojamiento

e Los servicios de alimentacion

e Los centros de amenidades y diversion

e Establecimientos comerciales relacionados

e Servicios complementarios (agencias de viajes, guias de turistas, arriendo de

vehiculos, etc.)

Al mirar el sistema desde el punto de vista de los elementos, existen tres geograficos:
la region de origen, la region de destino y la ruta de trénsito; y uno dinamico: el turista. Este
ultimo se mueve entre la regién de origen y la regiéon de destino a través de la ruta. Al
interiorizarse en el pais, en este caso Chile, observar solo al turismo nacional, una region de
origen es la region metropolitana, ya que es la zona méas poblada del pais, y la regién de
destino es cualquier lugar que motive al turista a tomar una decisién de viaje. Lo mismo se

puede extrapolar en otras regiones o internacionalmente.

En este caso la region metropolitana también es la principal puerta de entrada a través
del aeropuerto Comodoro Arturo Merino Benitez, con un 37% del total de llegadas
internacionales, seguido por el paso Cristo Redentor en la comuna de Los Andes, con un
16,6%, sin embargo, estas entradas no representan necesariamente turistas para las zonas por
donde estan los pasos fronterizos, sino que estos vienen desde otra region de origen (pais
extranjero) y se dirigen a distintas regiones de destino de acuerdo a la decision de viaje del

turista.



Continuando con el andlisis del sistema, se puede agregar un quinto participante, que

seria la industria del turismo, que corresponde al conjunto de empresas que prestan sus

servicios al sistema. En resumidas cuentas, existe un emisor, una ruta, un receptor, un turista

y una industria que esta presente en todo el sistema y que permite al turista trasladarse de la

region emisora a la receptora, alojarse en la receptora, hacer uso de otros servicios asociados

y en general satisfacer sus motivaciones de viaje.

3.3.2. Motivacion y decision del turista de viajar

El turista, quien se mueve hacia la zona de origen, es quien permite que funcione el

sistema y para que esto suceda tiene que tener una motivacion y tomar una decision de viaje.

Dentro de este contexto, Acerenza identifica tres tipos de turismo, y en cada uno de estos

encuentra distintas motivaciones:

Turismo tradicional (cultura, placer, descanso, recreacién): Motivado por el deseo de
conocer (cultura, historia, costumbres), da lugar al turismo cultural; deseo de disfrutar
la naturaleza (conocer flora y fauna, conocer parques y area protegidas, respirar aire
de campo), da lugar al turismo de naturaleza, ecoturismo y turismo rural; necesidad
de escape (huir de la rutina, estrés del trabajo, cambiar de ambiente), da lugar al
turismo de descanso, turismo de sol y playa y turismo recreativo; y necesidad de
relajamiento y recuperacion corporal, da origen al turismo termal y turismo de salud.
Turismo especializado (nuevas experiencias, descubrir, educacién): Motivado por
expectativas de emocion y aventura, da origen a turismo de selva, turismo de alta
montafia, turismo de safaris y turismo aventura; y por interés educacional, da origen
a turismo cientifico.

Turismo de afinidad o interés comun (indole religiosa, filosofica o profesional):
Motivado por propositos espirituales, da origen al turismo religioso; y por razones

profesionales o de negocios, da origen al turismo de congresos y convenciones.

Con respecto a la decision que toma el turista, esto dependera principalmente de la

atractividad de los destinos y la influencia de la imagen en la percepcion del lugar.

Un lugar seré atractivo para el turista si este lo percibe como tal, lo cual puede ser en

parte subjetivo, pero depende por un lado de la percepcidn de los atractivos turisticos y de la



percepcion de la distancia a la cual se localiza el destino. Ambas tienen que ver con que se

satisfaga su motivacion de viaje, pero en la segunda ademas juega el factor tiempo y costo.

La imagen que posee el turista del destino es el otro aspecto fundamental en su
decision. Esta corresponde a una percepcién mental que se tiene como consecuencia de:
anteriores experiencias, informacion de los medios de comunicacion, boca a boca, interés
que el turista ve en otras personas por el lugar, guias turisticas, acciones promocionales de
organismos turisticos, influencia de peliculas o reportajes y argumentos de venta empleados

por tour operadores y agentes de viajes.

En resumen, el turista tiene una motivacion que lo lleva a tomar una decision de viaje

y su eleccion dependera de su percepcion del lugar.

3.4. Desarrollo Sustentable y Turismo

Al hablar de turismo es inevitable considerar el desarrollo de este en el largo plazo,
ya que es una actividad que utiliza una combinacion de recursos y atractivos que ofrece un
lugar y que al ser utilizados sufren inevitablemente un deterioro. Esto es precisamente lo que
busca el desarrollo sustentable o sostenible, que se puede definir como: “Satisfacer las
necesidades de las generaciones presentes sin comprometer las posibilidades de las del futuro
para atender sus propias necesidades” (Comision Mundial del Medio Ambiente y del
Desarrollo, CMMAD).

El desarrollo sustentable es un término acufiado desde el informe de Brundtland de
1987, redactado por la ONU por la Doctora Gro Harlem Brundtland. Tiene tres pilares
fundamentales, que son la economia, el medio ambiente y la sociedad. Posteriormente se
fueron afiadiendo otros pilares que, dependiendo de la industria, pueden ser mas 0 menos
importantes. Algunos de ellos son la cultura, la politica, la naturaleza, la tecnologia, entre
otros. Muchas veces los distintos pilares entran en conflicto y por ende al hablar de desarrollo
sustentable existe un constante debate dependiendo de la perspectiva de sustentabilidad que

se tenga.

El turismo, como ya se menciong, tiene razones de peso para avanzar por el camino

de la sustentabilidad, ya que es una actividad que puede generar beneficios econémicos a



particulares a costa de la utilizacion de recursos naturales. Es por eso que en la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo de 1992 se declaran
intenciones de desarrollar el Turismo bajo esta logica.

Al referirnos a sustentabilidad en el modelo de negocios a disefiar, se considerara los
factores principales, es decir, sustentabilidad econdmica, social y ambiental. Cabe destacar
que se considera un negocio sustentable si cumple con estos tres pilares de manera

excluyente.

3.4.1. Sustentabilidad Econémica

Es posible cuando considerando un nivel de sostenibilidad social y ambiental

suficiente de acuerdo con ciertos indicadores, la actividad sigue siendo rentable.

3.4.2. Sustentabilidad Social

Se refiere a mantener un nivel adecuado al considerar las consecuencias sociales de
la actividad realizada en sus distintos niveles, es decir, considerando condiciones de los
trabajadores, relacién con proveedores y clientes, y las externalidades hacia comunidades
locales y la sociedad en general.

3.4.3. Sustentabilidad Ambiental

Se refiere a la compatibilidad entre la actividad realizada y la preservacién de la
biodiversidad y de los ecosistemas, evitando la degradacion de los lugares utilizados. Se
consideran impactos en cuanto a utilizacion de recursos de dificil regeneracion, generacion

de residuos y emisiones, y las vias que se utilizan para evitar o minimizar este desgaste.

Al momento de hablar de manera préactica de empresa sustentable se debe utilizar
indicadores para medir cada uno de estos pilares de sustentabilidad. El crear indicadores es
un proceso complejo y estos deben ponerse a prueba para ver si efectivamente cumplen con
los objetivos que se busca. Los indicadores econdmicos son los mas utilizados (y mas
estandarizados) ya que se basan principalmente en la viabilidad de un negocio de manera
financiera, lo cual se detalla en un andlisis financiero en el plan de negocios. Con respecto a
los indicadores sociales y ambientales, ain no hay una estandarizacion global en indicadores,

pero existen distintos tipos de certificacion que pretenden acreditar que una empresa cumple



con cierto nivel de sustentabilidad en los aspectos analizados. Especificamente en turismo

existen recomendaciones de la OMT para la creacion y utilizacion de indicadores.

Por mencionar algunas certificaciones de sustentabilidad, existe la certificacion CS
que toma la responsabilidad social empresarial y seguridad e higiene; también la certificacion
como empresa B, que toma pilares como la gobernanza (transparencia), los trabajadores, la
comunidad y el medio ambiente, cumpliendo también con las bases de lo que se puede
considerar una empresa sustentable. En el caso particular del presente modelo de negocios y
dado que se enfoca en el turismo, se considerara las certificaciones que entrega Sernatur ya
que son mas especificas para el rubro. Para esto se considerara recomendaciones en el
proceso de disefio del modelo de negocios para alcanzar ambas certificaciones de Sernatur,
esto es, el sello Q de calidad y el sello S de sustentabilidad.

3.5. Rutas en Aconcagua

Luego de detallar algunos antecedentes de la oferta turistica del valle, de explicar el
funcionamiento del turismo como sistema, el proceso de decision de un turista y la
sustentabilidad como base en el turismo, es momento de referirse un poco mas en torno al

problema de investigacion identificado.

Como menciona Aravena (2012), el rubro turistico del valle de Aconcagua tiene la
oportunidad de potenciar las rutas turisticas a través de una sistematizacion y organizacion
de la oferta estandarizada y de calidad de cada circuito identificado con sus servicios
culturales, gastrondémicos, de tradiciones, entre otros. Ademas, menciona gque es necesario
que se generen redes efectivas entre los empresarios del turismo y quienes comercializan los

productos (en este caso circuitos) quienes son los denominados como “operadores turisticos”.

En dicho estudio se sugiere el desarrollo de oportunidades de negocio en torno a cinco

tipos de potencialidades:

e Ruta del Vino
¢ Ruta religioso-patrimonial
e Ruta historico-patrimonial

e Ruta rural



e Ruta de turismo aventura

En este sentido se hace importante el trabajo con alguna Organizadora de Gestion de
Destinos en la zona, o en su defecto, trabajar con un enfoque en el desarrollo territorial de
destinos (investigacion como parte del negocio) supliendo la falencia de alguna OGD en la
zona. Actualmente, sin existir formalmente una OGD local, existe investigaciones en torno
al turismo, muchas de las cuales las gestiona el Centro de Investigacion Turismo y Patrimonio
(CITYP), cuyos resultados son Utiles con relacion a la gestion territorial de Aconcagua y por
ende en el trazado de rutas.

En el plan estratégico Aconcagua Turismo 2020 en donde han trabajado distintos
actores locales, entre ellos el CITYP, también se sugiere rutas que pueden ser tomadas como
base para gestionar destinos. En este sentido se pueden nombrar algunas como la ruta sendero
de Chile, ruta religiosa Los Andes, ruta del vino y patrimonio, ruta patrimonial y de salud de
San Felipe, entre otras, lo cual también va en linea con la propuesta de Beltran.!

Finalmente, destacar que la zona tiene su potencial en la montafa, lo rural y lo
vitivinicola, como se menciona en los planes regionales de desarrollo, siendo el patrimonio
algo transversal a través de recursos arqueoldgicos y arquitectonicos, lo cual también se
apoya con los antecedentes presentados al momento de ver qué tipo de rutas se debiese

trabajar.

3.6. ¢Por qué Modelo y Plan de Negocios?

Una de las formas en que se aportard al desarrollo del turismo es a través de acciones
concretas no solo del gobierno, como se observaba en el primer punto del turismo en Chile,
sino que también de la voluntad privada y de la comunidad. Es por esto y en base a los
antecedentes hasta ahora presentados que se propone el disefio de un Plan de Negocios para

una empresa que realice recorridos turisticos por la zona.

Cabe destacar que el alcance del estudio es solo hasta la etapa de disefio, sin

considerar su ejecucion como se podra ver en la metodologia utilizada.

1 Para mayor detalle de las rutas ver publicacién Rutas y Circuitos Turisticos del Valle de Aconcagua (2013),
desarrollado por la Universidad de Valparaiso como aporte al Plan Aconcagua Turismo 2020.



Para esto se debe tener en cuenta que la industria del turismo tiene sus particularidades
a diferencia de otro tipo de industrias mas tradicionales como puede ser la minera, la

financiera, la construccion, etc.

Lo primero para tener en cuenta es que se debe conocer su estructura y
funcionamiento, la manera en que se comporta la demanda y por sobre todo las posibilidades
de negocio que se dan, siendo de vital importancia la interconexion a través de asociaciones
y convenios dado su funcionamiento como sistema. Otro aspecto importante es el uso de
internet y en general el internet de las cosas, en donde esta presente el turismo 3.0 que
basicamente consiste en entender el perfil del turista actual y su comportamiento, como y a

través de qué medios opina, evalla, conoce y se informa para la toma de decisiones de viaje.

Para todo esto se considera importante definir la idea y cada una de sus aristas a través
de un modelo de negocios, en vez de trabajar inmediatamente en un plan con una estructura
estandarizada como podria hacerse en industrias mas tradicionales. Es por esto que se
considera util utilizar técnicas para la elaboracion de modelos de negocios, en donde existen

variadas propuestas, algunas de las cuales son:

e Lienzo del modelo de negocios (Business model canvas)?
e Lienzo Lean (Lean model canvas)®
e Lienzo Lean Social (Social lean canvas)*

e Lienzo del modelo de negocios para ONGs (Nonprofit business model canvas)®

Los dos primeros son utilizados en proyectos privados, mientras que los dos ultimos
en proyectos sin fines de lucro. Dado que en este caso se considera la creacion de una empresa
con fines de lucro, a pesar de buscar de todas formas el beneficio social, se utilizara el
enfoque tanto del lienzo del modelo de negocios como del lienzo lean. Sus fortalezas y
debilidades se detallan en la metodologia a utilizar de manera de rescatar lo mejor de ambas

propuestas.

2 Propuesto por Alexander Osterwalder

3 Propuesto por Ash Maurya y basado en modelo de Osterwalder

4 Propuesto por Roman Yeoman y Dave Koskovitz

5 El lienzo de Osterwalder agregando impactos positivos y negativos



Posterior a la definicion de este modelo, se presenta un plan de negocios, en el cual
se utilizara como base el modelo de negocios disefiado y se profundizard en aspectos
operativos y financieros que el modelo no profundiza, de manera de poder evaluar la

viabilidad del negocio.

En resumen, el modelo y el plan de negocios disefiados cubriran los aspectos
importantes a considerar de manera de presentar una base sobre la cual se pueda emprender
o0 buscar inversion. El detalle de cada uno de estos aspectos se puede ver en la metodologia

utilizada en el presente estudio.

3.7. Eleccion de Lienzo para el Modelo de Negocios

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona
y capta valor. Es una especie de anteproyecto de una estrategia que se aplicard en las
estructuras, procesos Yy sistemas de una empresa. El lienzo representa una descripcion del
modelo de negocios que cubre las cuatro areas principales de un negocio: demanda (clientes),
oferta (valor del producto o servicio), infraestructura y viabilidad econémica. Se divide en
nueve modulos que explican cada uno de estos aspectos. La estructura del lienzo de modelo

de negocios de Osterwalder con sus nueve componentes se muestra en el Anexo 3.1

La ventaja de trabajar un modelo de negocios con un lienzo o canvas es
principalmente la sencillez que permite tener una visién compartida del modelo y facilita la
descripcion de la idea en conversaciones, debates y otras reuniones, tanto para planificar
emprendimientos como para reenfocar empresas o algin departamento de estas en
funcionamiento. Cabe destacar que este concepto se ha aplicado y probado de manera

internacional y varias empresas importantes lo utilizan.

Posterior a este modelo, Maurya (2012) construye en base al modelo de Osterwalder
pero lo complementa con aspectos del modelo Lean Startup que se enfoca en

emprendimientos. La estructura de dicho lienzo se puede ver en el Anexo 3.2

Dado que el modelo del lienzo de Osterwalder se enfoca més en la empresa que en el
producto o servicio, lo cual es util en empresas establecidas, pero no necesariamente en

empresas en formacion que recién exploran algin producto o servicio nuevo; podria utilizarse



el modelo Lean Canvas para el presente estudio. Sin embargo, hay aspectos que la propuesta
de Maurya deja de lado y que, de acuerdo con el tipo de emprendimiento, son importantes de

definir con claridad en el lienzo.

A continuacion, se detalla el contenido de los nueve aspectos que considera tanto el
modelo del lienzo como el modelo Lean Canvas y se argumentard modulo a modulo la
eleccion de la propuesta de Osterwalder por sobre la de Maurya. Es importante mencionar
que, mas alla de la eleccion, ambas propuestas son un aporte al momento de disefiar un
modelo de negocios, ya que la perspectiva del Lean Canvas sirve para tener presente aspectos

que podrian pasarse por alto al sélo plasmar la idea en el modelo del lienzo original.

Segmentos de Mercado

En este modulo se define el tipo de cliente a quienes se dirige laempresa o el producto.
Es importante definirlo con claridad e identificar si existe mas de un segmento al que apuntar
o si el servicio se enfocard en un nicho muy especifico. Podria estar también dirigido a las
masas. Este aspecto es el primero en analizar y es importante trabajarlo de la mano con la

propuesta de valor, identificando claramente la necesidad a ser cubierta.

Propuestas de Valor

La propuesta de valor seré el factor principal que haga que un cliente se decante por
el servicio ofrecido por sobre el que otra empresa entregue. Se debe describir el conjunto de
productos o servicios que crean valor para un segmento de mercado en especifico. En este
maodulo es util complementar con el lienzo de la propuesta de valor (Osterwalder et al., 2014),
en donde se hace un paralelo de la propuesta de valor con el segmento de mercado al
identificar las alegrias, frustraciones y trabajos del cliente (por el lado del segmento de
mercado) y en paralelo identificar creadores de alegrias, aliviadores de frustraciones y
productos o servicios acordes al trabajo del cliente en el lado de la propuesta de valor. El

disefio de esta manera de trabajar la propuesta de valor se ejemplifica en el Anexo 3.3

Es util considerar aspectos que realmente generen valor al cliente, como pueden ser
la novedad, la personalizacién, la experiencia, el estatus, el precio, la comodidad, la

seguridad, entre otros.

Canales



En este punto se vera como la empresa se comunica con los diferentes segmentos de
mercado, de manera de llegar a ellos con la propuesta valor que buscan. En los canales se
debe definir con claridad como dar a conocer a los clientes los productos y servicios
ofrecidos, como ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor, permitir que los clientes
compren productos y servicios especificos, proporcionar a los clientes una propuesta de
valor, ofrecer a los clientes un servicio de atencion posventa de ser necesario. El conjunto de
estos atributos permitird que los canales efectivamente sean un elemento diferenciador del

negocio.

Para escoger los canales se debe observar al cliente nuevamente, observando cuéles
de estos son los preferidos por el o los segmentos de mercado al que nos enfocamos, cuales

son mas adecuados y cuales son mas rentables.

Relaciones con Clientes / Ventaja especial

En la propuesta de Osterwalder este modulo define las relaciones con los clientes, es
decir, de qué forma se relacionara la empresa con cada segmento de clientes. Se deben definir
si sera una atencion personal o automatizada y esto de acuerdo con el producto o servicio
significard o no una ventaja al momento de captar o fidelizar clientes. Ademas, propone
analizar formas de relacionarse con el cliente como por ejemplo asistencia exclusiva,

asistencia en linea en caso de procesos automatizados, comunidades, etc.

Maurya propone no definir este aspecto inicialmente ya que en emprendimientos aln
no sera una diferenciacidén importante y segun €l es mas util definir la ventaja especial, es
decir, el motivo por el cual el cliente optara por el producto o servicio ofrecido por sobre la

competencia.

Podria hacerse redundante la propuesta de Maurya ya que la ventaja especial esta
implicitamente explicada en la propuesta de valor, pero para el estudio presente se hace
importante definir esa diferencia frente a la competencia. Sin embargo, no se considera
pertinente cambiar el modulo, sino mas bien complementarlo. Por ende, se considera la
propuesta del lienzo de Osterwalder pero teniendo en cuenta la ventaja especial al momento

de avanzar en las etapas del estudio.

Fuentes de Ingreso



Se refiere a las distintas fuentes que generan ingresos al negocio. Puede venir de
distintos segmentos de mercado y por ende es importante preguntarse por qué valor esta
dispuesto a pagar cada segmento. Este moédulo muestra a grandes rasgos los flujos de caja,

es decir, ingresos menos gastos.

Las fuentes de ingreso pueden ser diversas, por ejemplo: ventas de activos, cuota por
uso, cuotas de suscripcion, préstamos o alquileres, concesion de licencias, corretaje,

publicidad, etc.

Un tema importante es tener bien definidos los segmentos de clientes y tener claridad
de la posicidon del negocio en la industria, ya que los clientes pueden no ser solamente quienes

utilizan el servicio sino quienes lo ofrecen en el caso de ser intermediarios.

Recursos Clave / Métricas Clave

Los recursos clave en este caso son los activos méas importantes para que el negocio
funcione. Hilando més fino los recursos clave pueden ser pueden ser fisicos, econémicos,
intelectuales 0 humanos. Ademas, estos puedes tenerse en propiedad, alquilarse u obtenerse

de los socios clave.

En el caso de las métricas clave, cambio sugerido por Maurya, este médulo consiste
en buscar nimeros gque digan como esta funcionando el negocio en tiempo real. Si bien es
una sugerencia importante en empresas 0 productos nuevos como una forma de control en
una etapa de prueba o ejecucion, no sera util si lo que se busca es llegar hasta la etapa de
disefio solamente. Por ende, en el caso actual sigue siendo preferible el lienzo original con el

modulo de recursos clave.

Actividades Clave / Solucién

En este mddulo se deben describir las actividades mas importantes a realizar para que
la empresa funcione. Cada negocio tendra actividades clave que permitiran alcanzar los
objetivos establecidos, por ejemplo, relacionadas con la produccion en empresas de
fabricacion, resolucion de problemas en muchos tipos de empresas de servicios o gestion y

actualizacién de plataforma o red en empresas que operan principalmente por internet.

El médulo “solucién” es atil cuando un emprendimiento quiere enfocarse mas en

como su producto solucionara un problema del cliente, sin embargo, cambiar las actividades



clave por el mddulo “solucion” no seria til en especial cuando lo ofrecido es un servicio, ya
que son las actividades por realizar lo que en gran parte entrega el valor. Ademas, la solucion
que buscan los clientes se detallard de todas formas al profundizar la propuesta de valor, por

ende, en este modulo también se utilizara el lienzo original.

Asociaciones Clave / Problema

Las asociaciones clave son a grandes rasgos la red de proveedores, clientes mayoristas
y/o socios que contribuyen al funcionamiento del negocio. Existen algunas formas
estandarizadas de asociacion, como las alianzas estratégicas entre empresas no competidoras,
“coopeticion” o asociaciones estratégicas entre empresas competidoras, “joint ventures” para
crear nuevos negocios y relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los

suministros.

Algunos de los motivos por los que es Util asociarse son: optimizacion y economia de

escala, reduccion de riesgos e incertidumbre y compra de determinados recursos.

Con respecto a la propuesta de cambiar el modulo de “asociaciones clave” por el
modulo “problema” no se considera necesario. Si bien en un emprendimiento pocas veces es
posible comenzar con alianzas estratégicas y por ende podria ser mas util enfocarse en el
problema del cliente; para una empresa que estad en medio de dos mercados como es el caso
de estudio es sumamente importante buscar socios. En cuanto al modulo “problema”, al igual
que la solucién entregada, es posible verla implicitamente respondida en la propuesta de

valor.

Estructura de Costes

Se describen los costos que implica la puesta en marcha del nuevo negocio. Cada
aspecto en un negocio, como la creacion y la entrega de valor, el mantenimiento de las
relaciones con los clientes o la generacidn de ingresos tienen un coste. Se debe definir cuales
son los costos inherentes al negocio y cuéles son los recursos clave y las actividades clave

mas caras.

Es importante definir y comprender la estrategia del negocio, ya que se podria optar
por privilegiar el valor no importando los costes o privilegiar bajar los costes sacrificando

valor (o generando el valor de ofrecer un servicio econémico). También es importante



identificar los costos fijos y los variables, asi también como el aprovechamiento de

economias de escala y/o economias de campo si fuese el caso.

3.8. Disefio de un Modelo de Negocios

El disefio de modelos de negocio propuesto por Osterwalder et al. (2010) en el modelo
del lienzo es un proceso que consta de cinco etapas, esto es: movilizacion, comprension,
disefio, aplicacion y gestion. Las ultimas dos corresponden al momento préctico en que se
ejecuta el negocio de manera de probar los prototipos creados y su control posterior, sin
embargo, en estudios en los que no es posible verificar en terreno los planteamientos hechos,
se trabaja sélo hasta la etapa de disefio, que es la etapa previa a la puesta en marcha del

negocio.

Cabe destacar que las etapas de comprension y disefio suelen hacerse en paralelo, ya
que se retroalimentan entre si. En general es un proceso dinamico y en cada paso que se da
al llegar al disefio se puede volver a fases anteriores para redefinir aspectos necesarios. El

lienzo propiamente tal se hace presente en estas tres etapas.

3.9. Plan de Negocios basado en un Modelo de Negocios

Una vez comprendida la I6gica del disefio de un modelo de negocios y justificada la
eleccion del lienzo, corresponde relacionar ambas partes del trabajo. Al disefiar el modelo de
negocios se tiene vistos casi todas las aristas del negocio y por ende sélo falta una forma
adecuada de presentarlo y proyectarlo, para lo cual se construye un plan de negocios,
profundizando aspectos no definidos en el modelo que permitan definir con claridad el
tamafio del proyecto y entreguen informacion util para analizar aspectos financieros que

ayuden a determinar su viabilidad.

La metodologia utilizada no sélo considera la propuesta de Osterwalder para el disefio
del modelo de negocios, sino que también se sugiere una estructura para planes de negocio,
aunque sin profundidad, que propone los siguientes tdpicos: equipo, modelo de negocios,
analisis financiero, entorno externo, mapa de aplicacion y analisis de riesgos. De estos, el

modelo es parte integra del trabajo y se presenta a través del lienzo; el entorno externo y el



analisis de riesgos son parte de la etapa de comprension y ademas son equivalentes a otros
analisis utilizados en la industria (en este caso existe una clara equivalencia con un analisis
del micro y macro entorno). El mapa de aplicacion es basicamente fechas y formas de trabajo
para poner en marcha el negocio, lo cual no es parte del estudio actual. De los restantes solo
hace falta presentar al equipo que llevara a cabo el proyecto y hacer un analisis financiero.
Para el primero, se puede detallar un plan de recursos humanos y para el segundo, un plan
financiero, ambos pudiendo ser basados en la propuesta de Tercila Moreno, tomando algunas

sugerencias que no modifiquen el fondo de la metodologia.

Otro aspecto importante que debe ser parte de un plan de negocios y que no esta
detallado en el modelo es la proyeccion de la demanda, ya que esta es una base para estimar
los flujos futuros y poder evaluar el proyecto. Este apartado en un plan de negocios
tradicional puede ser parte de un plan de marketing, sin embargo, los demas elementos que
podria contener ya estan especificados al momento de disefiar el modelo de negocio, por lo
tanto, no se considera necesario detallar un plan de marketing de manera de no alejarse mucho
de la propuesta original. La proyeccion de la demanda por ende se podra estimar como una
etapa previa al plan financiero y a partir de la cual se puede obtener informacién ademas para
otros apartados como la cantidad de contrataciones en el plan de recursos humanos y el
tamafio del proyecto en el plan operacional. Con respecto a este ultimo, se considera
importante presentar de manera superficial esta informacion que no considera el modelo,
describiendo a grandes rasgos los principales procesos definidos como actividades clave en

el modelo.

Finalmente, y a modo de cierre, se puede decir que el plan de negocios a utilizar al ir
en linea con la propuesta de Osterwalder, obliga a utilizar otras fuentes ya que dicho método
contempla el disefio de un modelo de negocios, pero no profundiza mas alld de una
sugerencia de presentacion lo que es un plan de negocios. Por este motivo se utiliza como
complemento la propuesta de Tercila Moreno que, ademas de acercarse méas a la realidad del
pais, entrega un metodo mucho mas detallado para realizar los planes que entregaran la
informacién y resultados buscados. En este caso y por lo mencionado en los parrafos

anteriores, seran un plan de recursos humanos, un plan operacional y un plan financiero.



4. METODOLOGIA

Con las bases establecidas hasta este punto, es posible definir la metodologia a utilizar
para obtener los resultados buscados. En primer lugar, como se pudo observar gracias a la
direccién en la que apunt6 el marco tedrico, se debe reiterar que la metodologia a utilizar
para disefiar un modelo de negocios sera la propuesta de Osterwalder, utilizando las primeras
tres etapas que corresponden al proceso de disefio justamente antes de las etapas de ejecucion
que quedan fuera del presente estudio. Los resultados obtenidos se presentan a través del
lienzo, en donde se describe cada uno de los nueve modulos béasicos que describen el
concepto de empresa que se busca disefiar. Sin embargo, al momento de buscar
financiamiento o decidirse a ejecutar el negocio se hace necesario contar ademas con
informacion complementaria, la cual se desprende el plan de negocios. Este plan se basa
también en la propuesta de Osterwalder, pero se complementa con las bases tedricas de la
propuesta de plan de negocios de Tercila Moreno. La metodologia que se utilizara se define

a continuacion:

4.1. Disefio del Modelo de Negocios

El primer paso es el disefio del modelo de negocios, el cual cuenta de las tres etapas
mencionadas, esto es: movilizacion, comprension y disefio. Para lograr los objetivos se
utilizara por lo menos tres ciclos, es decir, se revisara el lienzo disefiado volviendo a repasar
etapas previas tres veces. Los tres ciclos al comenzar (movilizacion) se basan en
retroalimentacion con personas que conozcan del tema, en este caso se considera (Util

principalmente las conversaciones que se tendra con el equipo del CITYP.

En lo que respecta a la etapa de comprensién, se define los patrones, es decir, se debe
conversar la posibilidad de desagregacion, de la larga cola, plataformas multilaterales,
freemium y otras ideas que sugiere Osterwalder pero que no se detallaran en profundidad al
ser términos mas de observacion e ideacion, pero cuya decision final si se veréa reflejada en
los resultados que se presentara como lienzo. Finalmente apareceran distintos prototipos que

seran ideados, y que se van corrigiendo hasta obtener una propuesta de disefio que se podria



considerar como “mejor pensada’ pero nunca como definitiva mientras no pueda ser probada,

cuyo alcance queda fuera de este estudio.

Paralelo a este proceso, y considerado por Osterwalder como parte de la etapa de
comprension, se hace un analisis del macro y micro entorno. Esta parte se complementa con
la propuesta de plan de negocios de Tercila Moreno, asi como los planes de recursos

humanos, operacional y financiero que se hacen posteriormente.

Con respecto a las actividades que son parte de cada etapa del ciclo, estas se detallan
a continuacion. Cabe destacar que las actividades contempladas en cada una de las etapas
tienen que ver con lo que debiese considerarse al momento de pasar por este ciclo, por ende
no todos los puntos mencionados generan conclusiones finales sino mas bien complementan

las ideas anteriores para mejorar el disefio.
Movilizacién

Esta es la primera etapa, en donde se prepara un proyecto de disefio de modelo de
negocios. Contempla aspectos como la definicion de los objetivos del proyecto,
comprobacion de ideas preliminares, la planificacion en general y la formacion de un equipo
de trabajo. Para este ultimo aspecto el equipo no sera definido de manera definitiva, sino que
sera el Centro de Investigacién Turismo y Patrimonio quienes se consideraran como equipo

de trabajo hasta el disefio del modelo de negocio, ya que no se ha definido la ejecucion del
negocio como alcance de este estudio.

Concretamente el trabajo a realizar en esta etapa corresponde a:

e Definicidn de los objetivos que se busca alcanzar con el negocio.

e Definicidn de la idea en base a la informacidn recopilada en un primer borrador del
lienzo, observando distintas posibilidades de modelos (brainstorming).

e Narracidn de historias desde el punto de vista de dos actores: clientes y empleados.

e Conversaciones en torno a la idea (caso actual con el equipo del CITYP).
Comprension

Se centra en investigacion y analisis de los elementos necesarios para el disefio del
modelo de negocio. Parte de esta etapa es hacer un analisis del entorno, un estudio de los

clientes potenciales, entrevistas con expertos, estudio de intentos anteriores si es que los hay



(ejemplos de fracasos y sus motivos) y en general una recopilacién de ideas y opiniones. El

proceso de investigacion en esta etapa contempla algunos analisis como se detallan a

continuacién, siempre teniendo como base el lienzo:

Disefio

Analisis de los patrones del modelo de negocios, esto es, captar ciertas ideas de disefio
de manera de definir aspectos reflejados en el lienzo.

Adopcion de la perspectiva del cliente, esto es, conocer perfectamente el tipo de
clientes en los que se debe basar el modelo de negocio. Para esto se puede utilizar
informacién de estudios de demanda que hayan sido hechos previamente en la zona
(CITYP).

Anaélisis del macroentorno (Tercila Moreno).

Anaélisis del microentorno (Tercila Moreno).

Esta es una etapa de adaptacion y modificacion del modelo de negocios. Como se

menciona en un principio, el disefio se trabaja en retroalimentacion con la etapa de

comprension.

Es en este momento en que todas las ideas y aspectos analizados en las etapas

anteriores permiten construir prototipos del modelo de negocios que se pueden explorar y

comprobar, de manera de finalmente optar por el modelo que mejor se adapta a las

expectativas.

Actividades por realizar en esta etapa son:

Repaso nuevamente de la ideacion, incorporando nuevas perspectivas. Es Util volver
a hacer un brainstorming pero enfocado con los antecedentes que a esta altura se tiene.
Creacion de prototipos, varias opciones para la misma idea plasmadas en distintos
lienzos para ser analizadas.

Gestion de varios modelos de negocio (posibilidad de méas de una unidad de negocio

en el plan general).



4.2, Lienzo

La utilizacion del lienzo, como se desprende del marco teorico, correspondera
finalmente a la propuesta original, sin las modificaciones hechas por algunos autores. Esto
significa la utilizacion de los nueve modulos, para cada uno de los cuales existe un breve
trabajo asociado. No todos los mddulos se profundizaran de la misma forma sino solo los

mas importantes de acuerdo con el negocio en estudio.

Segmentos de Mercado

Se puede considerar uno de los médulos mas importantes, ya que si no se define
efectivamente qué tipo de turista es el que visita la zona no seré posible ofrecer una propuesta
de valor adecuada y por ende todo el resto del modelo no estara bien fundamentado. Para
lograr identificar el o los segmentos de mercado presentes en el valle se utilizara la
informacidn presentada en estudios hechos en la zona, como los de Aconcagua Turismo 2020
o la informacién de oficinas de turismo de los municipios. Se cruzara la informacion
encontrada para ver puntos en comun y se escogera en lo posible la informacién mas vigente
dentro de lo que se ha hecho en la zona. Cabe destacar que un estudio de mercado propio
queda fuera del alcance ya que por si solo podria ser un tema profundo de investigacion que

se deja como propuesta para otras investigaciones.

Propuestas de Valor

Al conocer un poco mas del perfil del cliente, se entrega una propuesta que vaya en
linea con sus intereses. Para la creacion de esta propuesta se utiliza principalmente la
observacion. La propuesta de valor definida no necesariamente sera la mejor para cada
turista, pero se deberd aspirar a eso. Al no ejecutarse el negocio no se alcanzara a probar la
propuesta con retroalimentacion en terreno, por ende, se utilizara métodos de investigacion
mas cercanos a lo observacional, utilizando tanto el criterio propio como el de personas

expertas en el tema (en este caso de municipios y del CITYP).

Canales

Es uno de los modulos tal vez mas estandarizados en la industria y por lo tanto no

requerird mas profundizacion que observar los canales vigentes y escoger los mas adecuados.

Relaciones con Clientes



Los temas por definir principalmente seran si la atencion sera de forma presencial o
via telefonica, o bien de manera automatizada a través de la pagina. Ademas, se debe dejar
claro si existe sélo una relacion al momento de contratar el servicio solamente o también al

momento de entregarlo.

Fuentes de Ingreso

Se debera identificar las fuentes de ingresos, es decir, si solo se haré a través de pagos
por servicio o si también se cobrara a oferentes turisticos, ademas de analizar otras posibles

fuentes de ingreso.

Recursos Clave

Se refiere principalmente a identificar qué activos, recursos naturales 0 humanos son
los méas importantes para el funcionamiento del negocio, para lo cual sélo se necesitara

sentido comun dependiendo de la idea escogida.

Actividades Clave

Al igual que el médulo anterior, es una pequefia observacion de las principales
actividades que hacen funcionar al negocio. Este mddulo es la base que permitira identificar

los principales procesos que se detallan después en un plan operacional.

Asociaciones Clave

Un mdédulo que algunas opiniones consideran cambiar en emprendimientos, pero que
debido a la naturaleza del negocio en analisis se considera fundamental por lo menos a nivel
de definir con qué tipo de instituciones o empresas se debiese trabajar hacia la generacion de
lazos o convenios. Lo dicho es el trabajo fundamental en este apartado.

Estructura de Costes

Los principales costos del negocio, que servira como base para el posterior trabajo de
definicion de costos fijos y variables que permitiran construir los flujos.
4.3. Analisis del Entorno

Esta etapa analiza algunos factores importantes del entorno. Para poder realizarla se

utilizan herramientas conocidas, siendo un analisis de factores politicos, econémicos,



sociales, tecnologicos y ambientales (PESTA) para el caso del analisis del macroentorno, del
cual se desprenden oportunidades y amenazas (cumpliendo un fin similar a un analisis
FODA); mientras que para el analisis del microentorno se trabaja con las cinco fuerzas de

Porter.

El método no requiere mayor profundizacion que el describir la estructura de dichos
analisis.
Analisis PESTA

Como se mencion0 corresponde a hacer un pequefio analisis de factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnolégicos y ambientales. Para cada uno de estos se utilizara distintas
fuentes de informacion que permitan conocer de mejor forma las oportunidades y las
amenazas existentes, cuyas conclusiones también son parte de los resultados que se espera

obtener.

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Es un andlisis bastante utilizado, que debe responder a cinco aspectos que influyen en
una industria y que permiten definir cierto grado de competencia que existe. De acuerdo con
el método, primero se caracteriza el sector, en este caso el turismo, para luego analizar la
amenaza de nuevos competidores, la capacidad negociadora con proveedores, la capacidad
negociadora con clientes, la amenaza de productos sustitutos y en general el nivel de rivalidad
en la industria basandose en lo anterior. A modo de pauta para no perder el enfoque, existe
una serie de puntos que se van respondiendo en cada andlisis hecho, el cual esta definido por
el método. Esta pauta originalmente propuesta por el mismo Porter, en el presente estudio se
obtendré desde el texto de Tercila Moreno.

4.4, Plan de Negocios

Una vez definido el modelo de negocio y los analisis que de este se desprenden, se
procedera a proponer un plan de negocios basado este. Como se analizo en el marco teorico,
se sigue utilizando la propuesta de Ostelwalder, pero dado que este no profundiza en detalle

como elaborar el plan, se complementa con la propuesta de Tercila Moreno principalmente,



que entrega una metodologia mas completa para esta etapa. Los componentes por utilizar se

describen en los siguientes puntos.

4.4.1. Desarrollo de un Plan de Recursos Humanos

Para el plan de recursos humanos se toma como base teoérica la mencionada propuesta
de Moreno, utilizando algunas sugerencias del Centro Europeo de Empresas principalmente
en temas de planteamiento, en donde se describe con claridad cada elemento de la politica
del personal. Cabe destacar que no se definird un equipo gestor al no llegarse hasta la
ejecucion del negocio, pero se asume que el presente estudio puede ser tomado como base
por cualquier equipo que quisiera aplicar el plan de negocios, para lo cual debera coordinarse

en fechas y responsabilidades de la manera que estime conveniente.

El detalle del plan de recursos humanos por lo tanto resolvera asuntos propios del

personal del negocio en estudio, cuyo detalle se presenta a continuacion:

e Definir cargos.

e Describir las capacidades o conocimientos (educacion) que debe tener cada cargo.
e Definir a qué areas pertenece cada cargo, sus relaciones y jerarquia (organigrama).
e Determinar qué tareas realizara cada empleado de acuerdo con su cargo.

o Definir la jornada laboral, los salarios y otros costes de personal.

e Definir si algunas funciones se externalizaran.

4.4.2. Desarrollo de un Plan Operacional

En esta etapa se describird aspectos técnicos y organizativos que conciernen a la
elaboracion de los productos o a la prestacion de los servicios. Se construye como un
complemento al modulo de actividades clave de modelo de negocios disefiado previamente,
en donde se describira el proceso de esas actividades y detallando otros aspectos como se

muestra a continuacion:

e Comentarios acerca del tamafio y localizacion del proyecto
e Ingenieria del proyecto. Descripcion del servicio. Identificacion de las inversiones y

de los costos del proyecto.



¢ Ingenieria del proyecto. Descripcion de procesos (diagramas de flujo) mas relevantes,
como el de compra o contratacion del servicio o el proceso de estudio y creacion de
nuevas rutas.

e Programa de produccion. En este caso sélo se considera util al momento de medir la
capacidad de el o los vehiculos necesarios para satisfacer la demanda. Dado que no
es un analisis exhaustivo, se puede desprender una vez obtenida la demanda estimada
al momento de calcular el gasto de la gasolina debido a la cantidad de viajes

realizados.

4.4.3. Desarrollo de un Plan Financiero

Llegando a esta etapa final se busca conocer la viabilidad econémica de la empresa,
es decir, verificar si se cumplen ciertas condiciones de rentabilidad. Las actividades por

realizar se detallan en los siguientes puntos:

e Inversidn inicial (monto requerido para ejecutar el negocio). Se debe considerar los
gastos en activos necesarios. Se puede hacer considerando compra de activos clave
versus su alquiler. Se debe definir tanto la inversion inicial para activos fijos, activos
intangibles y capital de trabajo.

¢ Nivel de ventas por periodo, basado en una estimacion de la demanda considerando
el precio de cada servicio contratado. Puede considerarse un valor promedio de los
servicios ofrecidos.

e Gastos por periodo, que considera todos los gastos asociados al negocio,
considerando también los sueldos, arriendos (considerando su variacion de acuerdo
con cada escenario de la inversion inicial), etc.

e Determinacién de montos a financiar con créditos a corto y largo plazo, considerando
tasas de mercado.

e Construccion con toda la informacion recopilada de un flujo de caja, para evaluar en
un horizonte de tiempo adecuado en cada escenario: con arriendo de activos y con
compra de activos, tanto en escenario optimista como en escenario pesimista de
ventas.

e Para evaluar se utilizara indicadores adecuados, como el VAN y el TIR, ademas de

utilizar un método para obtener la tasa de descuento (WACC y CAPM).



5. DISENO DEL MODELO DE NEGOCIOS

El proceso de disefio de un modelo de negocios que, en este caso tomara las tres
primeras etapas de Osterwalder (movilizacién, comprension y disefio), es un ciclo que puede
revisarse tantas veces como sea necesario. Se considera prudente hacer tres revisiones siendo
la primera més cercana a un primer borrador que podré ir perfeccionandose. Cabe destacar
gue no existen propuestas correctas o incorrectas, sino mas bien, se busca disefiar en base a
los antecedentes que se tiene, un modelo que de acuerdo con el tipo de turista que entra a la
zona, permita entregarle una propuesta de valor acorde a sus necesidades, llegando a este a
través de medios adecuados y teniendo un funcionamiento y estructura internos que permita

al negocio alcanzar este objetivo.

En cada ciclo de disefio se obtiene como resultado uno o més lienzos, que sirven como
borrador para continuar con un ciclo nuevo, o inclusive pueden nacer nuevas ideas. Al mismo
tiempo, de este proceso se puede obtener parte de la informacion que permita obtener otras

conclusiones que se presentaran posteriormente, como lo son los analisis del entorno.

5.1.Primer ciclo de disefio (movilizacién, comprension y disefio)

En una primera vuelta al proceso de disefio del modelo de negocios, se comienza con
un brainstorming, en donde se puede observar diversidad de ideas y opciones a realizar como
propuesta de modelo de negocios para una empresa que haga recorridos turisticos por el valle
de Aconcagua. En primera instancia se definen algunos objetivos y metas que se busca con

el negocio, los cuales se detallan en el siguiente parrafo:

e Objetivo 1: Dar a conocer los recursos gque ofrece el destino Valle de Aconcagua.

e Objetivo 2: Generar alianzas que impulsen la asociatividad de los empresarios
turisticos de la zona.

e Objetivo 3: Ofrecer la experiencia turistica a partir de las distintas motivaciones por

parte de los turistas y visitantes.

A partir de estos objetivos surgen algunas alternativas dirigidas a distintos segmentos
de turistas, como tours de tipo rural, ecoturismo, artesanales e historicos patrimoniales, tours

de trekking (senderismo), tours gratis para el cliente, tours para adultos mayores, tours para



estudiantes o giras de estudio. Algunas de las ideas desprendidas de este primer ciclo de

disefio se detallan en el Anexo 4.1.-

Antes de continuar se hace un especial énfasis en recordar que, de acuerdo con el
proceso de disefio escogido, estas ideas al no haber sido aun analizadas en profundidad no
representan prototipos finales; pero son utiles como base y ademas podrian ser Utiles para

otro tipo de iniciativas.

Luego, dentro de las reuniones con el equipo de trabajo (CITYP), surge la necesidad
de poner como base del modelo de negocios una vision de destino turistico sustentable, de
manera de satisfacer las necesidades actuales sin comprometer las futuras, permitiendo
mejorar en lo que se refiere a &mbitos socioculturales, econdmicos y medioambientales de

acuerdo con el concepto mismo del desarrollo sustentable.

5.2.Aplicacion del Desarrollo Sustentable en un Modelo de Negocios en Turismo

Parte de la base del proceso disefio del modelo de negocios es considerar los tres
principales pilares de sustentabilidad, esto es, sustentabilidad econdmica, sustentabilidad
medioambiental y sustentabilidad sociocultural.

Para lograr esto se debe aclarar en primer lugar de qué manera se medira cada uno de
estos aspectos y cudl sera el criterio para poder decidir si es posible o no disefiar un modelo
para una empresa sustentable. La manera de plantear el modelo bajo esta logica seréd
considerando los requisitos que el mismo Sernatur propone para acreditarse en
sustentabilidad (Sello S). Para ello se solicita en primer lugar tener como base el sello Q
vigente de calidad, por lo que en primer lugar se verificara las condiciones para obtener dicha

certificacion.

5.2.1. Calidad

Con respecto a la calidad, se debe considerar la norma chilena NCh3067 para Tour
Operadores u Operadores Mayoristas, en donde se debe cumplir con una lista de requisitos
tanto generales del tour operador en si como requisitos para el disefio de paquetes turisticos
y requisitos comerciales y de marketing. A rasgos generales se debe cumplir en las siguientes

areas:



e Requisitos para los tour operadores
o Organizacién
o Equipamiento
o Seleccion y evaluacion de proveedores de servicios
o Postventa
e Requisitos de disefio de paquetes turisticos
o Disefio de paquetes turisticos
o Control del disefio de paquetes turisticos
= Verificacion de los servicios adquiridos
» Revision y validacion del disefio del paquete turistico
o Control de modificaciones en el disefio
e Requisitos comerciales y de marketing
o Comercializacion
o Reservas y ventas
o Imagen corporativa o publicidad
o Otros requisitos

El detalle de cada uno de los requisitos en las areas descritas anteriormente se adjunta
enel ANEXO 5.1.-

5.2.2. Sustentabilidad

Si bien en la misma descripcion del sello de sustentabilidad se detalla que esta
distincion en un comienzo sélo aplica para servicios de alojamiento turistico, luego se abre

también como una distincién para Tour Operadores y Agencias de Viaje.

Para acreditarse finalmente en sustentabilidad se debe cumplir con una serie de
requisitos que en el caso de tour operadoras, deben cumplir (para en nivel 1 0 méas basico)
con un porcentaje superior a aproximadamente el 54% de los criterios a evaluar. El valor es
aproximado debido a que puede haber criterios que no apliquen a la empresa analizada. Para

los niveles 2 y 3 se debe cumplir con un 70% y 90% respectivamente.

El proceso en si para obtener la acreditacion consta de cuatro etapas: autodiagnostico,

consulta regional, auditoria de cumplimiento y aprobacién por parte de la Mesa Nacional de



Sustentabilidad Turistica (MNST). Lo que interesa es conocer el criterio utilizado para que

en la propuesta se cumpla con los requisitos para alcanzar por lo menos el nivel 1 de

acreditacion por lo tanto se detallara cada aspecto que Sernatur solicita en el autodiagndstico

para acreditar Tour Operadoras 0 Agencias de Viajes:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Requisitos Obligatorios

Gestion de Sustentabilidad

Politica Laboral

Medio Ambiente

Proveedores

Responsables de viajes y guias turisticos
Destinos

Comunicacion y Proteccion al Cliente

Cada uno de estos puntos tienen varios criterios a medir a través de verificadores,

cuyo detalle se adjunta en el ANEXO 5.2.-

Es importante mencionar que con estos puntos intrinsecamente se cumple con los 3

pilares de sustentabilidad (econémico, social y ambiental). Sernatur ademas desglosa cada

uno de estos 3 pilares a los cuales llama ambitos de sustentabilidad, en 15 aspectos relevantes

adaptados a la realidad chilena, los cuales son:

Ambito Econémico
o Viabilidad econémica
o Prosperidad local
o Calidad del empleo
o Equidad social
o Satisfaccion del visitante
Ambito Sociocultural (social)
o Proteccion del patrimonio
o Oferta cultural
o Bienestar de la comunidad
o Contribucion al desarrollo local

Ambito Medioambiental (ambiental)



o Gestion del territorio

o Gestion del agua

o Gestion de la energia

o Gestion de los residuos

o Conservacion de la biodiversidad

o Medicién de la huella de carbono

Ya analizada la manera en que se trabajara el modelo de negocios para ser una

empresa sustentable, se procede a hacer un segundo ciclo de disefio.

5.3.Segundo ciclo de disefio

Una vez incluido el tema de la sustentabilidad y la manera en que esta puede medirse,
es posible dar una segunda vuelta al disefio del modelo de negocios, en donde se considerara

como parte del modelo los aspectos que apliquen a cada idea a desarrollar.

Para este segundo ciclo se mantienen los objetivos del ciclo anterior pero ademas se

agrega un objetivo relacionado con la sustentabilidad.

e Objetivo 4: Incluir en el disefio del modelo de negocios todos los aspectos necesarios
para alcanzar por lo menos el nivel 1 de la “Distincion Turismo Sustentable” para

Tour Operadoras y Agencias de Viaje (Sello “S” de Sernatur).

Luego, considerando este importante aspecto como base, se han modificado las ideas
del primer ciclo, pero ademas se han acotado dados los planes estratégicos de desarrollo
regional, como se menciona en el problema de investigacion, privilegiando ideas que apunten
hacia el desarrollo del turismo de montafia y rural, seguido del vitivinicola, pero ampliando

el abanico de posibilidades en torno a estas oportunidades.

Cabe destacar que incluir el objetivo 4 de manera de alcanzar dicho nivel de
acreditacion no puede hacerse de manera muy concreta al disefiar un modelo de negocios, ya
que hay muchos detalles en un negocio que claramente no se ve en el lienzo, pero si se ve
reflejado en acciones concretas al momento de poner en marcha el negocio. Sin embargo,
hay muchas caracteristicas que si pueden definirse desde el momento de disefiar el modelo,

como por ejemplo el nivel de profesionalismo de los trabajadores (recursos clave) o el



compromiso con la sustentabilidad de algunos proveedores (asociaciones clave), entre otros.
Son este tipo de aspectos los que se consideran al momento de disefiar estos nuevos prototipos
del modelo de negocios. Algunos de los detalles restantes pueden verse mejor a momento de

disefiar un plan operacional.

Algunas de las ideas que aparecen en este segundo ciclo son las siguientes.

e Tours rurales / patrimoniales en vehiculo

e Tours rurales / patrimoniales en bicicleta
Los respectivos lienzos para cada una de estas ideas se adjuntan en el Anexo 4.2.-

Estos dos modelos pueden resumir una amplia gama de rutas y posibilidades que
podrian marcar la diferencia en el valor a entregar. Para esto y ademas definir en detalle la
demanda presente en el VValle de Aconcagua es que estas mismas ideas se puliran en un tercer
ciclo de disefio, previo al cual se comenzara con un andlisis para identificar el o los segmentos

de clientes (turistas) que visitan la zona.

5.4. Perfil del turista en el valle de Aconcagua

Para poder fundamentar mejor los prototipos de lienzo finales se hace sumamente
importante conocer un poco mas cudl es la demanda turistica de la zona. Sin embargo, como
se detalla en la metodologia, el alcance del estudio es disefiar una propuesta de uno o0 mas
modelos de negocio, siendo una investigacion de mercado o un estudio profundo de la
demanda un tema complementario, mas no parte del mismo. Por lo mismo no se hace un
estudio exhaustivo de la demanda de la zona, no obstante, se trabajara basado en el
planteamiento que se hizo inicialmente, esto es, observando el turismo como un sistema. Para
esto son Utiles los datos de turismo receptivo que entrega Sernatur (datos del perfil del

turista), ademas de la informacion de pernoctaciones para conocer tamario de la demanda.

Lamentablemente estos datos de demanda turistica del pais y de la region, asi como
del perfil del turista, tienen cierto grado de carencia al interiorizarse en el valle de Aconcagua
en comparacion con otras zonas del pais debido a la poca participacion del empresario local

en el sistema turistico promovido por Sernatur.



Para complementar en parte esta falencia existe informacion en un estudio de analisis
de la demanda en el marco del plan estratégico Aconcagua Turismo 2020, de donde se puede
desprender informacion importante con respecto al perfil del turista que visita la zona. Parte

de esta informacion se describe a continuacion:

e De los visitantes que llegan a la zona, un 50,5% no utiliza fuentes de informacién y
un 33,5% utiliza internet.

e De los visitantes que no usan fuente de informacion para visitar la el valle, la gran
mayoria de los visitantes vienen de zonas cercanas, siendo un 49% de la region de
Valparaiso y 45% de la region Metropolitana (probablemente gente cercana, con
alguna segunda vivienda o con familiares y/o amigos, ya que de este grupo cerca del
77% visita la zona constantemente).

e Del total de visitantes, un 35% lo hace por primera vez, lo cual da luces de que hay
una cantidad de turistas que se renuevan en la zona.

e Soloun 2% de los visitantes lo hacen a través de una agencia de viajes o tour operador.
Este dato es importante, pero a su vez deja una interrogante: Esta cantidad casi nula
de visitantes que llega través de este medio se debe a que no existen tour operadoras
en la zona y las agencias de viaje no la ofertan, o simplemente la intermediacion en
esta zona no es primordial al momento de visitarla. Un asunto interesante a futuro
sera observar como evoluciona esta proporcion en el tiempo en la medida que llegan
tour operadores a la zona.

e Un 70% de los visitantes viene en grupos menores a 3 personas.

e Las ciudades que mas conocen los visitantes del valle son: Los Andes con 77%
seguido de San Felipe con un 65,6% (naturalmente las mas conocidas). Destacan
ademés las comunas de San Esteban (54,4%), Calle Larga (52,3%), Rinconada
(51,4%) y Putaendo (44,2%). Las comunas menos conocidas por los encuestados son:
Catemu (23,9%), Llay Llay (28,6%), Panquehue (31,3%) y Santa Maria (34,6%).

e De los visitantes la mayoria se queda en hoteleria (37%), seguido de casas de
familiares 0 amigos (25%). Un 21% sélo visita la zona por el dia.

e El principal gasto que realiza el turista consultado al visitar la zona son alimentacion
(29%), transporte (28%), entretenimiento (19%) y alojamiento (16%).



El 70% de los visitantes realizé entre 1 y 3 actividades en la zona, siendo la principal
el descanso (32%, no especificado en que forma), la fotografia (9%), la gastronomia
tipica (8%), el senderismo (5%), las compras (5%), las visitas a vifias (5%) y las
actividades deportivas (4%).

Segun tramos de edad, un 29% tienen entre 35 y 45 afios, un 27% entre 25y 35 afios,
un 21% tiene entre 45 y 65 afios y un 20% entre 15 y 25 afios.

69% de los visitantes viene en vehiculo propio y 29% en bus interurbano.

El principal motivo de viaje a la zona es por vacaciones con un 57%, seguido de

visitas a familiares y amigos con un 29%, y negocios con un 9%.

Luego, es importante también destacar un estudio realizado por la I. Municipalidad de Los

Andes, de donde también se desprende algunos aspectos del perfil del turista:

Un 56% de los encuestados visita la zona por vacaciones, un 16% por visitas a
familiares y amigos, un 11% por negocios y un 5% por motivos religiosos.

Un 56% viaja en grupos de 2 0 3 personas, un 28% de 4 a 6 personas, y un 15% viaja
solo.

Un 44% visita la zona frecuentemente, un 39% ocasionalmente, y un 15% por primera
vez.

Un 35% permanece de 3 a 5 dias en la zona, un 27% solo por el dia (no pernoctan),
un 15% por 2 dias, un 13% de 6 a 10 dias y un 9% de 11 a 15 dias.

Sélo un 11% de los visitantes no realiza ninguna actividad turistica en la zona.

De una lista de atractivos de la zona, los visitantes manifiestan interés principalmente
por la gastronomia de la zona (16%), seguido de cerros y montafias (12%), lagunas

(11%), arte y artesanias (10%), explotaciones mineras (9%) y rios y esteros (8%).

Es posible, ademas, detallar algunos aspectos mas generales del turista que visita el

pais que, si bien son menos especificos para la zona, son Gtiles dado el funcionamiento como

sistema que tiene el turismo, lo cual permite observar al potencial turista que puede escoger

visitar el valle:

A nivel nacional, el turista que visita el pais lo hace por vacaciones en un 53,8%, por

visita a familiares 0 amigos un 25,4% y un 15,5% por negocios.



e Los 10 principales paises emisores (de donde vienen los turistas hacia Chile) son (en
ese orden): Argentina, Brasil, Bolivia, Perta, EEUU, Colombia, Espafia, Alemania,
Francia y Australia. De estos viajan en su gran mayoria por vacaciones (en torno a
70% o més del total de visitantes) aquellos turistas provenientes de Brasil, Alemania,

Francia y Australia.

Finalmente, se puede observar un perfil de un turista que viene efectivamente tanto al
pais como a Aconcagua a vacacionar, en donde si realizan actividades turisticas, en particular
en la zona principalmente gastronomia, ademas de fotografia y senderismo (cerros y
montafas). Este turista viene principalmente en grupos pequefios y en su mayoria se queda

por lo menos 3 dias en la zona.

5.5.Tercer ciclo de disefio

Al tener mas informacién acerca del perfil del turista que visita la zona, es posible
identificar algunos potenciales segmentos de mercado, lo cual se convierte en una de las
principales piezas de la propuesta. Ademas, con estos datos se puede definir mejor la

propuesta de valor asociado a cada segmento.

Con todo esto, se mantiene las propuestas del segundo ciclo, pero se definiran con
mejor detalle, ademés de agregar una nueva propuesta con respecto al senderismo. Cabe
destacar que, con respecto al prototipo anterior de las rutas en bicicleta, actualmente no existe
mucha informacion detallada acerca de este perfil. No obstante, la propuesta se entrega de
todas formas dado que es una tendencia que ha sido utilizada por algunos privados y poco a
poco se ha ido dando a conocer y por ende en esta propuesta no se desecha la oportunidad

para conocer un poco mas de esta.

Los lienzos, al igual que en los ciclos anteriores, se adjuntan en Anexo 4.3.- El detalle
de estos lienzos se detalla en los siguientes puntos, combinando los tres lienzos en uno al ser
tres tipos de productos distintos (dados los tres segmentos de clientes encontrados) para un

mismo emprendimiento.



5.5.1. Segmentos de mercado

e Turista que viene principalmente a probar gastronomia tipica de la zona. Este turista
viaja no solo para probar gastronomia, sino que en su mayoria realiza mas de una
actividad turistica.

e Turista que viene a hacer senderismo y en general a disfrutar el turismo de cerros y
montafas. Este turista aprovecha la geografia de la zona y no necesariamente es un
deportista de alto rendimiento, sino que busca conocer y disfrutar.

e Turista que realiza distintos tipos de actividades en la zona con un deseo de conocer

y a la vez de hacer un deporte, en este caso pasear en bicicleta.

5.5.2. Propuesta de valor

e Puesta en valor del atractivo segun corresponda a través de informacién verdadera
acerca de este.

e Guia especializado segun éarea, capacitado y registrado en Sernatur (de manera de
cumplir con requerimientos para optar al sello S).

e Dependiendo del tour, traslado desde el hotel o lugar de hospedaje dentro de la zona
y retorno al mismo punto.

e Informacion clara y transparente del servicio contratado.

e Enlos casos de ciclismo y trekking, oportunidad de hacer deporte mientras se conoce
y aprende.

e Préstamo gratuito de elementos basicos dependiendo del tour. En el caso de tours en
bicicleta: casco, luces y guantes. En el caso de trekking: baston de trekking y
bloqueador solar.

e Posibilidad de arriendo de la bicicleta en los tours correspondientes.

e Equipo a cargo cuenta con elementos de prevencion de riesgos en el caso de trekking:
linternas, silbato de emergencia, elementos de primeros auxilios, cuchillo, elementos
para hacer fuego, alimentacion extra, elementos para el frio, agua, entre otros.

e Snack dependiendo del tour y su duracion.

e Souvenir.

e Ademas de todo esto, se establecen pilares en la empresa como lo son el respeto, la

responsabilidad, la transparencia, el cuidado por el medioambiente y la actitud



positiva de manera de que esto pueda ser percibido por quien contrate el servicio

como un elemento diferenciador.

5.5.3. Canales

e Redes sociales: Difusion y consultas.

e Pagina web: Difusion, consultas y contratacion.

e Planta turistica: Difusion y consultas. Cabe destacar que las actividades de captacion
no serén sélo en la zona de Aconcagua, sino que en Santiago y Valparaiso para

aprovechar esos grandes polos y su cercania.

5.5.4. Relaciones con clientes

e Contacto telefénico y via e-mail para informacion, consultas y contratacion.

e Contacto directo (presencial) para difusion y contratacion al ir ejecutivos hasta planta
turistica dentro de la zona.

e Contacto a través de pagina web para informacion y contratacion.

e En general, las relaciones con clientes independientes del canal son basadas en el

respeto y la transparencia.

5.5.5. Fuentes de ingresos

e Cuota de contratacion dependiendo del tour.

e Arriendo de bicicletas.

5.5.6. Recursos clave

e Guia especializado. Para potenciar este recurso clave se debera cumplir con contratar
profesional adecuado, mantener niveles de capacitacion y hacer registro en Sernatur,
cumpliendo requisitos para certificacion Sello S.

e Recursos turisticos. Se establecen actividades de cuidado a estos, como medidas para
conservacion de biodiversidad, medidas para evitar alteracion del habitat de la fauna
silvestre, ademés de medidas de proteccion a la propiedad intelectual de las

comunidades y personas, cumpliendo requisitos para certificacion Sello S.



e Chofer con licencia al dia, cumpliendo con capacitaciones, en los tours
correspondientes.

e Vehiculo comodo y adecuado, ademas de tener baja emision de contaminantes.

¢ Bicicletas para arriendo (de nivel adecuado).

e Elementos de préstamo y de seguridad.

5.5.7. Actividades clave

e Tour en si mismo. Debe ser una actividad bien coordinada y memorable para los
turistas, ademas de segura.

e Trabajo para creacién y fortalecimiento de redes de cooperacion, tanto con duefios de
terrenos a visitar como con empresarios de turismo local a quienes se visitara en tours,
estableciendo permisos, acuerdos, etc.

e Trabajo de difusion y convenios tanto con instituciones pablicas como con privadas

como agencias de viajes.

e Actividades de mantencion y difusion en redes sociales y pagina web.

5.5.8. Asociaciones clave

e Oficinas municipales de turismo

e Sernatur

e Céamaras de turismo

e Asociaciones gremiales de turismo

e Propietarios de sitios turisticos (al no ser propietarios se debe buscar convenios y se
puede estudiar posibilidades de adquisicion de acuerdo a sello S).

e Centro de investigacion

e Agencias de viajes

e Empresarios de la zona en general

5.5.9. Estructura de costes

e Remuneraciones
e Arriendo 0 adquisicion y mantencion de vehiculo y bicicletas

e Costos en caso de existir en algunos convenios (en especial agencias de viajes)



e Adquisicién de elementos basicos para préstamo y de seguridad
e (Gastos en actividades de difusion
e Souvenirs

e Otros gastos (propios de oficina, mantencion sitio web, etc.)

6. ANALISIS DEL MACROENTORNO

Con el modelo disefiado ya después de una revision adecuada (en este caso tres
ciclos), se termina la etapa de comprension con un analisis del entorno, en este caso, del
macroentorno. Para lograrlo se hara un analisis del entorno politico, econdmico, social,
tecnoldgico y ambiental (PESTA). Posterior a esto y basado en el mismo, se complementa
con un andlisis de oportunidades y amenazas. Ambos se aplican a las propuestas de modelo

de negocios finales.

6.1. Entorno Politico

El turismo es una importante actividad de ingreso econémico en muchos paises y por
ende se suelen establecer acuerdos y politicas que permitan el buen funcionamiento de este

sector, estableciendo limites si es necesario.

En Chile en febrero de 2010 se promulgd la nueva ley que doté de una nueva
institucionalidad a este sector, integrandose al Ministerio de Economia. Con esto se crea la
Ley 20.423 para el desarrollo del turismo, con una serie de medidas para beneficiar el
funcionamiento de este, siendo el fin de esta ley el desarrollo y promocién de la actividad
turistica. Con esto se establecen limites para el desarrollo de la actividad en areas silvestres
protegidas, compromisos de promocion de la imagen pais, clasificacion de calidad y
seguridad de prestadores de servicios turisticos (entre ellas la creacion de nuevas
certificaciones como lo son el sello Q de calidad y el sello S de sustentabilidad), sanciones y
multas (que son regidas por la ley 19.496 de proteccién a los derechos de los consumidores),

entre otras disposiciones reglamentarias.



Es importante mencionar que, ademas, a las agencias de viajes y tour operadores hoy
se les permite también acceder a certificaciones de sustentabilidad (inicialmente era solo para
servicios de alojamiento), de manera de avanzar en el desarrollo del turismo sustentable, lo

cual trae como consecuencia un mas alto estandar nacional.

Finalmente, se debe mencionar que, si bien existen esfuerzos gubernamentales para
el desarrollo turistico, histéricamente ha existido poca participacion del empresariado local
(Aconcagua) en las actividades promovidas por Sernatur, lo cual podria causar problemas al
momento de buscar asociatividad dentro de la zona. No obstante, se espera que
progresivamente exista un cambio en esta cooperacion debido principalmente a las ultimas
modificaciones en la Ley N°20.423 de turismo hecha posterior a la entrega del presente
estudio, que crea un nuevo modelo de cooperacion publico-privado a través del Consejo
Consultivo del Turismo y Comités tematicos. Ademas de esto, se crean comités de Seremis
en cada region y un Comité Publico Privado de Promocidn del Turismo, por lo que se facilita
la promocidn de la actividad turistica local y abre la oportunidad al empresariado de darse a

conocer mas eficazmente, a diferencia de como ha sido afios anteriores.

6.2. Entorno Econdmico

6.2.1. Situacion Financiera Mundial

La economia mundial se expandié solamente en un 2.2% en 2016 (la menor tasa de
crecimiento desde la Gran Recesion de 2009). Entre los factores que estan afectando el
desempefio de la economia mundial se pueden mencionar el débil ritmo de la inversion, la
disminucion en el crecimiento del comercio internacional, el lento crecimiento de la
productividad y los elevados niveles de deuda. Segun las perspectivas de la ONU se
pronostica que el producto bruto mundial se expandira en un 2.7% en 2017 y un 2.9% en
2018, lo cual, si bien no es un signo de recuperacién robusta, si se puede considerar como

sefial de una estabilizacion econdmica.

6.2.2. Situacién Econdmica Nacional

De acuerdo con el Informe de Politica Monetaria presentado por el Banco Central,
Chile creci6 en 2015 en un 2,3% y en 2016 un 1,6%, y se proyecta durante este 2017 un



crecimiento de entre 1% y 1,75%, por debajo del crecimiento del resto del mundo y lejos de
las tasas que promediaban sobre 5% entre 2010 y 2013 post crisis. Las principales causas de
este bajo crecimiento son la caida de los precios del cobre, lo cual ha repercutido
negativamente sobre la inversion privada y los ingresos por exportaciones. No obstante, junto
con una mejoria en el precio del cobre y las expectativas privadas, se espera una gradual

recuperacion, estimandose para el afio 2018 un crecimiento de entre 2,5% y 3,5%.

6.2.3. Evolucion de Precios y Moneda

La inflacion durante los ultimos afios se ha ido acercando a los niveles esperados, es
decir, entre 2% y 4%. Durante el afio 2015 fue de 4,3%, regularizandose durante 2016 al ser
de 3,8% anual. Se espera que la inflacion para 2017 y 2018 sean de 2,6% y 2,9%
respectivamente, logrando estar dentro del margen deseado.

Con respecto a los componentes medidos para el calculo del IPC que tienen relacion
con el turismo, se tiene que las divisiones de “transporte”, “recreacion y cultura” y
“restaurantes y hoteles” tuvieron alzas de 1,7%; 0,5% Yy 6,7% respectivamente en 2015 y -
0,5%; -0,4% y 5,5% respectivamente en 2016. Con respecto al grupo paquetes turisticos, este
tuvo variaciones de -0,04% en 2015 y -1,18% en 2016. En todo esto es curioso observar que
los precios que mas subieron fueron los de los restaurantes y hoteles, en linea con el aumento
de los precios de los alimentos y bebidas que corresponden en parte a costos de esta industria.
El resto de los precios relacionados con turismo no presento alzas significativas e incluso

bajo en algunos casos.

Con respecto al tipo de cambio, el ddlar durante 2015 avanz6 desde promediar
$620,91 en enero hasta promediar $704,24 en diciembre. Luego, durante 2016 comenz6
apreciandose atin mas con respecto al peso chileno, llegando a promediar $721,95 en enero,
aunque luego deprecidndose hasta promediar $667,17 en diciembre, aunque aun muy por
encima que la primera mitad del afio anterior. Durante 2017 se ha ido depreciando con
respecto a peso chileno, debido principalmente a una leve recuperacion del valor del cobre,

asi como un debilitamiento a nivel mundial frente a otras divisas duras.



6.2.4. Efectos sobre el turismo

A nivel mundial el crecimiento del turismo se ha mantenido firme a pesar de las
dificultades, aumentando en un 3,9% durante 2016 la llegada de turistas internacionales
alrededor del mundo con respecto al afio anterior. El afio 2016 ha sido el séptimo afio
consecutivo de crecimiento tras la crisis econdémica y financiera mundial de 2008 y 2009. De
acuerdo con el secretario general de la OMT, los viajes internacionales siguen
incrementandose y consoliddndose y contribuyen a la creacion de empleo y el bienestar de
las comunidades en todo el mundo. De acuerdo con las encuestas realizadas por la OMT, se
espera que 2017 tenga resultados mejores o inclusive mucho mejores que 2016, por ende, se

espera que el crecimiento se mantenga a buen ritmo.

Con respecto a Chile, el crecimiento fue mucho mayor debido principalmente al
aumento en la cantidad de turistas provenientes de Argentina. Durante 2016 hubo un aumento
de 26% en la llegada de turistas, provocando un incremento de 7,8% en el ingreso de divisas
al pais. La llegada de turistas al pais ha tenido incrementos consecutivos todos los afios desde
2008 a pesar de factores como crisis econémicas o desastres naturales. El crecimiento

promedio en los ultimos 8 afios ha sido de 9,6%.

6.3. Entorno Social

De acuerdo con la encuesta casen 2015, la pobreza ha ido disminuyendo en el pais
afio tras afio, bajando desde un 29,1% de la poblacion en 2006 hasta un 11,7% de la poblacién
en 2015. Este cambio socioecondmico en la ultima década debido principalmente al aumento
del poder adquisitivo en el pais, ha permitido que mas ciudadanos alcancen el nivel de clase

media y muchos también el umbral de la clase media emergente.

Asimismo, la tasa de desempleo se ha mantenido estable en el tiempo y aunque ha
tenido variaciones, no han sido muy significativas durante los altimos afios, manteniéndose

por lo general bajo el 7%.

Otro aspecto que destacar es, ademas, el cambio de conductas de diversion, en este
caso de los chilenos, que en la Gltima década tienden a salir mas a restaurantes, parques y

discotecas. Esto debido principalmente al aumento del poder adquisitivo. Al verlo a nivel



internacional, si bien cada pais puede tener distintas realidades, se ha visto el aumento afio a
afio de personas que realizan actividades turisticas por lo que no es descabellado hablar de
situaciones similares a las vistas en Chile en muchos paises. Esto tiene su fundamento en la
piramide de Maslow ya que el aumento del poder adquisitivo hace que mas ciudadanos
asciendan en la piramide de las necesidades y por ende se busque satisfacer expectativas mas

cercanas a las de paises desarrollados.

Finalmente, es de destacar que se ha vuelto cada vez mas normal de la mano con el
aumento de los habitos de consumo, la cultura de los centros comerciales y la trasmision de
sensaciones, estilos y vivencias que las marcas hacen, el hecho de viajar y de adquirir
paquetes turisticos al momento de hacerlo, todo junto con la bisqueda de experiencias que
busca en este caso el turista.

6.4. Entorno Tecnoldgico

Hoy en dia el factor tecnoldgico es fundamental al momento de dar a conocer una
marca, producto o servicio. La proliferacion de la tecnologia junto con la masificacion de
dispositivos moviles, redes sociales, y el internet de las cosas hacen que la experiencia de
viajar principalmente en nuevas generaciones vaya de la mano con la tecnologia, tanto al
momento de buscar informacion de un servicio, conocer lugares, contratar como para

compartir las experiencias vividas y recordarlas.

Con respecto a las compras por internet, estas se han masificado en la Gltima década
y se han mantenido creciendo a niveles por sobre el 30% en la mayoria de los trimestres
desde el afio 2014. Al detallar el sector de turismo y entretenimiento, se mantiene una tasa
de crecimiento permanente en la cantidad de compras que se hacen por internet, aunque la
tasa de crecimiento ha tenido variaciones considerables entre un trimestre y otro. No obstante,
las ventas por internet en este sector son importantes ya que, de acuerdo con los datos de
Transbank, del total de transacciones con tarjeta en este rubro un 18,9% fueron hechas por
internet durante el primer semestre de 2017, manteniéndose una leve tendencia al alza todos

los semestres.

Finalmente, en este contexto es importante mencionar el Turismo 3.0, que no es mas

que un nuevo nivel en lo que significa la era digital y el cambio del comportamiento social



en este sector. Se dice que el turismo sera el sector que mas gastara en nuevas tecnologias y
digitalizacion en los proximos afios, ya que se busca centrarse en experiencias hacia el turista
que solo puede alcanzar por medio del acceso a nuevas tecnologias. Cabe recordar que el
turismo no es una experiencia que solo ofrece el producto o servicio contratado, sino todo lo
que lleva al turista a tomar una decision de viaje y por ende se debe conocer al turista de esta
nueva generacion, que es una persona que permanece todo el tiempo conectada y por ende
toma en cuenta diversas opiniones de usuarios y al mismo tiempo su opinion puede influir
en ladecision de otros. Ademas de esto, haréa gran parte de sus transacciones de manera online
y finalmente al ser personas abiertas a nuevas experiencias y formas de viaje muchas veces
seguirdn indicaciones de guias online y usardn permanentemente las plataformas de

intercambio de servicios.

6.5. Entorno Ambiental

En el afio 2010 se crea el Ministerio del Medioambiente para reemplazar a la antigua
Comisién Nacional del Medio Ambiente (CONAMA). Entre algunas disposiciones se
establece limites para la emision de ruidos (decreto 129) y emision de gases contaminantes
(decreto 130). Ademas de esto existen mecanismos de control a la emision de sustancias
destructoras de la capa de ozono (Ley 20.096) en donde entran algunos tipos de aire
acondicionado utilizados por vehiculos, entre otros®. Se debe tener en cuenta ademas en lo
que respecta el medioambiente los tribunales ambientales (Ley 20.600) y el Servicio de

Evaluacién Ambiental y la Superintendencia del Medio Ambiente (Ley 20.417).

Existe también una mirada global hacia la sustentabilidad al nivel que muchas
personas prefieren empresas que sean responsables con su entorno. Aunque no representa a
todos los consumidores, si es una parte importante y una forma en que la industria mejora su

imagen.

En la busqueda de la sustentabilidad se puede ver claramente el factor ambiental
(como parte de esta), que representa uno de los aspectos que un tour operador debiese

considerar desde sus bases para lograr como consecuencia una acreditacion (sello S),

¢ Informacion de sustancias destructoras de la capa de ozono de la ley 20.096 en Anexo D del Protocolo de
Montreal.



distincion reconocida internacionalmente que desde el 1° de agosto de 2016 esta disponible
para tour operadores y agencias de viajes. Ademas, algunos destinos en Chile ya han sido
destacados como uno de los mas sustentables del mundo de acuerdo con el Sustainable
Destination 2017, por lo que el pilar ambiental, dentro de otros pilares, cada vez toma mayor

relevancia en el desarrollo de la industria turistica nacional.

6.6. Conclusiones del analisis PESTA

Considerando el analisis de cada uno de los sectores expuestos se puede afirmar que
el grado de atractivo de la industria turistica es alto, tanto asi que el propio gobierno entrega
su apoyo y promociona. Dado que el turismo a nivel mundial ha estado en crecimiento de
manera permanente inclusive a pesar de las fluctuaciones econdémicas es que de a poco se
abre espacio para nuevas empresas en esta industria. Es importante tener presente que uno de
los aspectos méas importantes es considerar el cambio en el comportamiento del turista hacia
una mirada mas tecnoldgica y responsable con el medioambiente (Turismo 3.0), por lo que
también nacen otro tipo de servicios sustitutos a un tour operador como podria ser
aplicaciones con guias virtuales, entre un abanico de posibilidades, dada la bldsqueda de
nuevas experiencias del turista 3.0. Finalmente, es recomendable buscar las acreditaciones
pertinentes (sellos Q y S) ya que permite entregar mayor seguridad y confianza mientras se
hace un buen trabajo, ademas de ganar promocién gratuita gracias a los esfuerzos del

gobierno de la promocidn de la imagen pais tanto nacional como internacionalmente.

6.7. Oportunidades y Amenazas
También de este analisis PESTA se puede identificar algunas oportunidades y
amenazas presentes en la industria:

Oportunidades:

e Dado el crecimiento que tiene el turismo a nivel mundial afio tras afio y el crecimiento
que hatenido Chile en turismo receptivo hacen posible la apertura de nuevos negocios

en este sector.



e Se ha ido subiendo los niveles de calidad en el turismo con la implementacion del
sello Q y posteriormente de la sustentabilidad con el sello S, certificaciones que
permite a las empresas ser parte de un nuevo estandar en la industria del turismo.

e El certificarse en sustentabilidad permite, dentro de otros beneficios, mantener una
buena imagen a un perfil de turista en crecimiento.

e El internet en general permite ser un medio de difusion, méarketing y venta. Ademas,
puede significar nuevas oportunidades de negocio si se saben utilizar y se le da la
prioridad suficiente (Turismo 3.0).

e La sociedad al aumentar su poder adquisitivo y ascender en la pirdmide de las
necesidades de Maslow busca satisfacer expectativas propias de paises desarrollados,
muchas de ellas relacionadas con el turismo.

e Unamarca no sélo entrega un servicio sino una experiencia, lo cual puede ser cuidado
y convertirse a su vez en un factor clave para obtener una buena evaluacion en

herramientas tecnoldgicas sociales y asi atraer mas turistas a vivir dicha experiencia.
Amenazas:

e EIl mismo internet puede significar la aparicion de nuevos servicios sustitutos (tour
operadores virtuales).

e Escasa coordinacién entre agentes privados locales y agentes publicos, ademas de
escasa busqueda de certificaciones de calidad y sustentabilidad en la zona.

e Falta de capacitacion y profesionalismo en el sector turistico local.

e Fluctuaciones econémicas que provoquen un baja en el turismo receptivo.

e Tipo de cambio en el caso de turismo receptivo.



7. ANALISIS DEL MICROENTORNO

Este andlisis, al igual que el del macroentorno, se desarrolla con las propuestas de
modelo de negocio trabajadas previamente. Se revisa por lo tanto este efecto industria desde
una perspectiva mas particular a traves del analisis de las cinco fuerzas de Porter, dado que
un negocio se ve afectado directamente por el éxito o fracaso del sector al cual pertenece.
Por lo mismo si la industria tiene una buena rentabilidad es mas probable que exista mayor

cantidad de empresas que tengan éxito.

7.1. Caracteristicas del sector

Como ya se ha visto con los antecedentes y analisis previos, la industria del turismo
posee altas tasas de crecimiento y ha logrado convertirse en un sector econémico prioritario
en el pais. Durante 2016 ingresaron un total de 5.640.700 turistas extranjeros al pais, un 26%
mas que el afio 2015, y durante los meses de enero a marzo de 2017 ingresé un 19% mas que
los mismos meses en 2016. En cuanto al ingreso de divisas, el crecimiento ha sido mas
moderado, pero de todas formas al alza, manteniendo una tasa media de crecimiento anual

de 5,4% en los tltimos 8 afos.

Al afio 2015, el turismo representa el sexto sector mas importante en cuanto a

exportaciones de bienes en el pais, como se puede ver en la tabla 1 (Anexo 6).

La industria turistica del valle de Aconcagua puede verse de distintas maneras, por
un lado, como parte de la industria del turismo rural y vitivinicola dentro de un sistema que
corresponde a toda la zona central de Chile, asi como una opcion para el turista que recorre
Santiago y Valparaiso dada su cercania. Ademas de esto también puede ser vista como parte
de un sistema pais de turismo de montafia, en donde tiene gran potencial de desarrollo. En
este sentido es necesario conocer de qué formas se ira definiendo la zona y al respecto se
debe recordar los objetivos de desarrollo del Gobierno Regional de Valparaiso que confirman
la intencion de avanzar en el posicionamiento del turismo rural, de montafia y vitivinicola

ademas del turismo de sol y playa ya posicionado en la region.

Otro aspecto importante por conocer es la cantidad de turistas que visitan la zona,

para lo cual se utiliza las pernoctaciones en establecimientos de alojamiento turistico. En este



sentido se tiene que la region de Valparaiso es una de las que posee mas pernoctaciones
después de la region metropolitana. Sin embargo, estos datos no son necesariamente
representativos para la industria del turismo en el valle de Aconcagua ya que por lejos este
tipo de turista disfruta de las actividades en la costa. Lamentablemente, no existe fuentes de
informacidn especificas y en esto los organismos actuales estan en deuda dado que las
estadisticas del INE estan hechas en base al mapa politico de Chile, lo cual no representa la
realidad del funcionamiento del turismo, que, como se vio anteriormente, posee un
funcionamiento mas sistematico que va mas alla de las fronteras politicas y que tiene que ver
mas con la geografia, los atractivos de cada sector y en general con cada destino turistico

(clasificacion de la regidn de Valparaiso para datos turisticos, ver Tabla 2, Anexo 6).

Para solucionar la falencia de informacion se considera un porcentaje histérico de la
region considerando la informacion entre 2009 y 2013 (Unicos afios en que efectivamente se
consider6 provincias de Los Andes y San Felipe de manera particular en el estudio). Con esto
se construye los datos presentados en la Tabla 3, Anexo 6. Esto da un 10,4% en promedio de
ocupacion de habitaciones de establecimientos de alojamiento turistico en Aconcagua con
respecto al total de la region de Valparaiso. Con este dato se tiene que de los 2.838.970
turistas que pernoctaron en la region en 2016, alrededor de 295.000 lo hicieron en algin

alojamiento dentro del valle de Aconcagua.

7.2. Amenaza de nuevos competidores

e Economias de escala: Un servicio de tour operador no presenta de manera
significativa economias de escala. Si bien existe una cantidad éptima para cada
recorrido que es maximizar la cantidad de turistas sujeto a la capacidad de transporte,
no representa un beneficio significativo ya que hay un limite y ademas en cada
ocasion se deberd hacer nuevos recorridos que significardn nuevos costes. Con
respeto a los costes fijos, estos son bajos en comparacion con los costos variables que
representa el ejercicio propio del negocio.

e Diferenciacion de productos: Podria considerarse una oferta heterogénea
dependiendo de como es visto cada atractivo turistico a los ojos del turista, sin

embargo, la oferta que un operador puede ofrecer no difiere mucho de lo que otro



pueda hacer dentro de la zona, por lo que como oferta turistica en forma de paquete
es considerada homogénea.

Intensidad de requerimientos de capital: Considerando en general la industria de
turismo, la inversion requerida para un tour operador es de nivel medio a nivel bajo,
ya que los mayores costos corresponden a la adquisicion de vehiculos y arriendo de
oficinas, dependiendo de las caracteristicas y tamafio del negocio.

Grado de proteccionismo: El entorno legal en el pais es claro y transparente para el
funcionamiento de este tipo de negocios. La diferenciacion que una empresa puede
hacer en este apartado es certificarse, pero en general existe siempre la posibilidad de
ingresar a la industria.

Facilidad de acceso a canales de distribucién: La industria de turismo podria
considerarse menos madura en la zona con respecto a otras zonas del pais. Por ende
la oferta local aun no es muy distribuida a través de los canales mas conocidos que
podrian ser agencias mas grandes. En este sentido existen dos aristas, por un lado la
opcion de abrirse caminos a través de agencias y por el otro posicionar el negocio
como el operador por excelencia para el valle de Aconcagua. Hacia otro sentido, un
operador puede ser un distribuidor en la oferta de la zona y convertirse en una opcion
preferida para los servicios que se ofrecen. Dada esta falta de desarrollo en la
industria, podria decirse que aun existe facilidad de acceso a canales, pero una vez la

industria madure se hace maés dificil la entrada.

En general, la amenaza de nuevos competidores es alta, ya que no es posible crecer y

aprovechar economias de escala de manera significativa, el tipo de productos ofrecidos no

son muy diferentes entre un operador y otro, no se requieren inversiones demasiado altas para

entrar, y la ley permite que entren competidores y de esta manera haya mayor competencia.

El Gnico aspecto que podria dar una ventaja al respecto es la capacidad de asociatividad con

empresarios locales y la diferenciacion a través de certificaciones.

7.3. Capacidad negociadora de los proveedores

NUmero de proveedores: Existe una cantidad suficiente de proveedores de servicios

turisticos, pero no existe ain mucha cantidad de proveedores con certificaciones, lo



cual dificulta al momento de buscar ofrecer cierto nivel de servicio (ademas de ser
requisito para certificacion Sello S).

Disponibilidad de sustitutos de los productos de los proveedores: Si existen muchas
opciones, pero pocas con acreditacion.

Costo de cambio del proveedor: No existe grandes costos por parte del proveedor, ya
que los convenios hechos con son flexibles y pueden o no renovarse de un periodo a
otro, dependiendo de las decisiones que se tomen en base a encuestas de satisfaccion,
entre otros aspectos.

Amenaza de integracion hacia delante: Por parte de los proveedores si existe, lo cual
si puede ser una amenaza en caso de ser una de las empresas que posea alguno de los
atractivos méas importantes de la zona. Sin embargo, dado que existe variedad de
atractivos similares en el valle, no es considerado una amenaza alta sino més bien en
un nivel medio.

Amenaza de la industria de integracion hacia atras: Los operadores debiesen adquirir
demasiadas empresas locales para lograr ofrecer algo similar en sus recorridos, sin
embargo, al igual que el caso anterior, si un operador adquiere alguno de los atractivos
importantes de la zona, podria ser una amenaza mayor. Considerando todo, es mas

bien una amenaza de nivel medio.

En general, la capacidad negociadora de los proveedores es media, ya que si bien

existe muchos proveedores que pueden entregar un producto similar, son pocos los que

realmente cumplen con las certificaciones que se busca tener y que exige ademas la

acreditacion del sello S, ademas los temas de integracion hacia adelante y hacia atras podrian

ocurrir, pero siguen existiendo opciones en el valle para el funcionamiento del operador.

7.4. Capacidad negociadora de los clientes

Numero de turistas: Al ser el cliente el turista, la cantidad sera directamente el nimero
de contrataciones. Con esto, el poder de negociacion en cuanto a la cantidad de

turistas es bajo.



Disponibilidad de sustitutos: Dado que el servicio puede ser ofrecido por cualquier
operador e inclusive en parte por productores directos, por lo cual la disponibilidad
de sustitutos es alta.

Estacionalidad de la demanda: Las visitas a la zona no presentan grandes variaciones
en el afio, siendo levemente superior en los meses de invierno por el atractivo de la
nieve en cordillera.

Costo de cambio del cliente: El turista no tiene gran dificultad para cambiar de
proveedor de este tipo de servicio turistico, dado que es libre de escoger la manera de
contratar. En caso de que el servicio ya haya sido reservado y se retracte, tiene ciertos
plazos para no incurrir en costos.

Amenaza de los clientes de integracion hacia atras: Al ser el cliente el mismo turista,
no existe esta amenaza.

Amenaza de la industria de integracion hacia delante: Los operadores no adquiriran

turistas, por ende, no es el caso para este tipo de amenaza.

En general, la capacidad negociadora de los clientes es media, ya que al ser clientes

finales no tienen capacidad de integracion y a la vez existen mas turistas (no son Unicos). Sin

embargo, en donde hay capacidad es en la opcidn que tienen de cambiarse de operador o bien

seguir recomendaciones de manera individual gracias a las nuevas tecnologias.

7.5. Amenaza de productos sustitutos

Disponibilidad de sustitutos cercanos: Existen no solamente por parte de operadores
locales que puedan ofrecer un servicio similar, sino también por operadores en otras
zonas del pais que ofrecen bondades similares a las del valle de Aconcagua, e
inclusive al mirarlo desde un punto de vista mas amplio, opciones que en otro pais se
puedan ofrecer de manera similar a Chile. En este sentido la amenaza es alta.

Costo de cambio para el usuario: El costo siempre es bajo en el caso de turistas
nacionales especialmente, ya que tienen tiempo para retractarse al haber solicitado un
tour. Para un turista proveniente del extranjero podria existir un costo mayor en caso
de que el servicio haya sido contratado a través de alguna agencia internacional que

establezca costos por temas de retracto o sencillamente pérdida de tarifas



promocionales en caso de hacer cambios del servicio contratado. En este punto la
amenaza es media a alta debido al bajo costo en general.

e Rentabilidad del productor del sustituto: En general la rentabilidad y los niveles de
ingreso en la zona para este tipo de negocio adn son desconocidos ya que
histéricamente fue muy bajo el uso que se les ha dado a los operadores, a diferencia
de otras zonas similares en que presuntamente por mayor difusion, si se les ha dado
un mayor uso y en donde existe un grado de rentabilidad suficiente para sobrevivir y
crecer. Al respecto se puede decir que la amenaza es alta ya que no se conoce la
rentabilidad en la zona y podria no ser suficiente en caso de que el turista prefiera ir
a zonas con mas difusién que ofrezcan algo similar.

e Valor o precio del sustituto: Los valores en la industria, sea fuera de la zona como
dentro de esta, en general no son muy distantes, y aumentan en funcion de lo que
ofrecen (lugares a visitar, duracion, inclusion de snack, certificaciones que poseen,
etc.). En el caso de la oferta en Aconcagua, se debe buscar un precio acorde al
mercado. En este punto la amenaza es baja ya que no es posible ofrecer menores
tarifas sin incurrir en dumping o entregando un servicio con menor cantidad de

beneficios.

En general, la amenaza de productos sustitutos es medio alta, ya que el servicio
ofrecido puede ser entregado de manera similar por operadores tanto dentro como fuera de
la zona, no existen altos costos para el turista para cambiar de operador y existe poco
conocimiento con respecto a la rentabilidad de este tipo de servicio en la zona. En el Unico
aspecto en que hay menor amenaza es con respecto a los precios, ya que no es posible
mantener tarifas demasiado bajas si se desea entregar un servicio de cierto nivel por lo que
el resto de las opciones no sera demasiado atractiva en este aspecto y mas bien definira el

tipo o segmento de cliente.

7.6. Rivalidad entre empresas

e Crecimiento de la industria: El turismo en el pais ha presentado altas tasas de
crecimiento como ya se ha visto anteriormente, impulsado principalmente por la

llegada de turistas argentinos. El valle de Aconcagua no queda fuera de esto dada su



cercania con el paso por donde entra la mayor cantidad de turistas después del
aeropuerto, esto es, el paso cristo redentor. A pesar de que la escasez de informacion
y difusién de la zona hace que no se aproveche esta ventaja del todo, si existe un
notable aumento en la cantidad de turistas. A falta de informacion por parte de las
instituciones pertinentes (INE, Sernatur) para el valle de Aconcagua, es posible ver
el aumento del niumero de pernoctaciones de la region de Valparaiso y de Santiago,
lo cual sirve para promocionar recorridos hacia el valle desde dichos polos dada su
cercania. Al mismo tiempo, ha ido aumentando la oferta de servicios turisticos en el
pais, lo cual hace que exista una rivalidad medio alta por captar los turistas, en
especial con operadores otras zonas que buscan captar a los turistas de los mismos
polos mencionados.

Costos fijos sobre el total del negocio: Para un operador este costo es relativamente
bajo, ya que la gran mayoria de los costos para su funcionamiento son variables, como
el combustible, personal de captacion, implementos, entre otros. Los costos fijos
corresponderan solamente a arriendo de oficina (solo si es pertinente mantener) y
gastos propios del vehiculo en caso de ser adquirido, ademas del personal de planta.
Por ende, se consideran como medio bajos.

Grado de diferenciacion: No es posible obtener un alto grado de diferenciacion dado
que el servicio ofrecido puede darse de manera similar por otro operador tanto en la
zona como en otras zonas del pais, por lo que la rivalidad en este sentido es alta. Las
formas de diferenciar son principalmente las certificaciones.

Costo de cambio de los consumidores: No es excesivo y en algunos casos hasta
inexistente, por lo que sigue considerandose una rivalidad de alto nivel al respecto.
Identidad de marca: Al ser una industria que esta en proceso de madurez, no existe
actualmente marcas con poder significativo como si sucede en otras industrias. Al
mismo tiempo en este tipo de servicios, estos se utilizan pocas veces 0 en casos solo
una vez, por lo que es dificil producir una identidad de marca con el turista. Lo que
si puede existir es cierto grado de atraccion hacia un destino, como por ejemplo la
marca Chile como turismo, o bien la marca valle de Aconcagua. En general la

rivalidad en este aspecto es baja.



e Concentracion y equilibrio entre competidores: En la industria del turismo en general
existe una alta dispersion en su desarrollo, y por diversos factores como el bajo poder
de marca y laaun muy reciente aplicacion de certificaciones, ain no existe operadores
que realmente tengan una gran cuota de mercado. Diferente es con agencias mas
grandes e internacionales, pero dentro de Chile no hay grandes concentraciones. Por

ende, este aspecto se considera bajo.

En general, la rivalidad de la industria es de nivel medio alto, ya que existe un alto
grado de crecimiento de la industria y por ende llegada de nuevos competidores que no
pueden diferenciarse mucho entre si, y tampoco logran una concentracién de mercado y los
clientes tienen facilidades para cambiar de operador si lo desean, por lo que es un momento
en que cada empresa buscara posicionarse e intentaran aferrarse al posicionamiento que el
destino turistico pueda tener. En este sentido si se busca funcionar en Aconcagua, el éxito de
un operador dependera directamente del éxito que tenga la zona para posicionarse como un

destino atractivo para los turistas.



8. DESARROLLO DE UN PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El plan de recursos humanos no es un elemento que se detalla en profundidad en la
propuesta de Osterwalder, sino sélo se hace referencia a este al hablar de recursos clave para
el funcionamiento del negocio y al hablar del equipo de trabajo. Sin embargo, se hace
necesario detallar algunos aspectos basicos al respecto para complementar el plan de
negocios y tener las bases suficientes para identificar con mejor detalle las jerarquias,
politicas salariales y por ende parte de los costos. Para esto se sigue algunas recomendaciones

del Centro Europeo de Empresas.

Los aspectos que se presentardn son un detalle a la organizacion funcional de la
empresa, una idea de como armar un plan de contratacion, proponer politicas salariales y

finalmente conversar acerca de externalizar o no alguna de las funciones.

8.1. Organizacion funcional

En primer lugar, es importante definir el estilo organizacional que, en este caso, dada
la cercania de cada area de la empresa y el tamafio relativamente pequefio de esta, se
considera como una organizacion con un sistema centralizado. Es importante mencionar que
no existe un estilo Unico de organizacién y esta a su vez puede ir variando en el tiempo en
funcién del crecimiento de la empresa o de un cambio en el estilo o vision de la empresa, 0

por alguna reforma en base a la forma de trabajo de un nuevo tipo de liderazgo, entre otros.

Como toda organizacién, es importante que exista una persona responsable
capacitada para llevar adelante el negocio. Luego, se hace necesario personas encargadas de
las principales areas de la gestion, como lo es por un lado las finanzas y tesoreria, un area de
recursos humanos que inicialmente, al ser una empresa de menor tamafio, podria trabajar
junto con el area de finanzas, pero estableciendo claramente las diferencias de
responsabilidades, también se necesita un area de operaciones y finalmente un area de venta
y marketing. El negocio, de acuerdo con el modelo propuesto, ademas, abarcara tres formas
de turismo: rutas rurales en vehiculo, rutas en bicicleta y senderismo. Para cada una de estas
unidades de negocio se hace importante tener un especialista, ademas de un segundo

especialista dependiendo del numero de turistas que realicen el recorrido. En el caso de las



rutas en vehiculo ademas se hace necesario un chofer. Con todo lo mencionado puede

detallarse las siguientes areas:

Gerencia General: Es la encargada de coordinar las distintas areas y velar por el buen
funcionamiento de toda la organizacion, ademéas de verificar que se vayan
cumpliendo los objetivos de manera de direccionar y motivar.

Administracion y finanzas: Encargada de ver los costos, llevar adelante la
contabilidad de la empresa, remuneraciones, etc. Se necesitara inicialmente un
especialista (contador auditor preferentemente).

Operaciones: Encargada de la logistica del funcionamiento de las actividades del tour
en si, coordinar el recoger clientes y el llevarlos a cada lugar, mantener convenios
con los empresarios de la oferta turistica, disefiar nuevas rutas, modificar rutas
actuales, etc. Se necesitara en la gerencia dos especialistas, uno encargado de todo lo
referente a los convenios y compras, y otro encargado de coordinar al momento de la
ejecucion de cada tour.

Marketing y ventas: Es la encargada de velar por la captacion de turistas y la
contratacion del servicio ofrecido. Ademas, sera la responsable de todas las
actividades de difusion del operador. Se necesitard de manera permanente dos
especialistas, uno encargado de ventas y otro de difusion a través de distintos medios.
En ocasiones especiales se necesitard mas ejecutivos que capten y vendan el servicio.
Tour: Esta area, dependiente de la gerencia de operaciones, es la encargada de llevar
a cabo del tour en si. Se necesita, dependiendo del tour, un chofer, un guia

especializado y un personal de apoyo (coordinador, primeros auxilios u otro).

A partir de las reas identificadas, es posible presentar un organigrama de la estructura

del negocio, el cual se detalla en el Diagrama 1 del Anexo 7.

Finalmente, se debe mencionar que la empresa no mantendra los mismos niveles de

personal en el tiempo ni tampoco la misma estructura necesariamente, sino que dependera

del crecimiento que pueda tener y cambios debido al funcionamiento propio. Es importante

que inicialmente se cubran por lo menos las responsabilidades mencionadas, aunque sea con

una cantidad menor de trabajadores, sin embargo, en la medida que sea viable, puede



necesario aumentar la contratacion. Con respecto a las modalidades de contratacion y otros

detalles se hablara en el siguiente apartado.

8.2. Cargos de la empresa

En este apartado se define principalmente el tipo de contrato que vinculara a cada
empleado con la empresa. Para esto se debe considerar que como base por o menos una
persona en cada &rea deberd mantenerse a tiempo completo como personal, es decir, un
gerente general que podria inicialmente ademas ser encargado de administracion y ventas,
mientras que el resto de las actividades debiesen ser realizadas por el resto del equipo.
Considerando la capacidad de la empresa en el corto plazo, debiese contratarse cuatro
personas full time con cargos mas multifuncionales que especificos, ademas de una persona
de apoyo como part time. Al momento de realizar un recorrido, se necesita un guia
especializado y un chofer en el caso de los tours en vehiculo, lo cual esta también considerado
dentro del personal mencionado. Finalmente, existen cargos que se dejan a disposicion del
administrador al ejecutar el proyecto que podrian ser Utiles en momentos de alta demanda,
los cuales se sugiere hacer con contratos por faena u honorarios y seran remunerados de
acuerdo con sus ventas. Estos son principalmente captadores que se estableceran en
aeropuertos, terminales y otros espacios publicos que cumplen una labor de venta y de paso
difusion.

La jornada de trabajo del personal de planta sera de lunes a domingo, turnandose de
manera de tener minimo dos domingos libres al mes. Para el personal propio del tour, el
horario sera el correspondiente a cada tour realizado, pudiendo ser de mafiana, o todo el dia,
cualquier dia de la semana, siendo avisados con anticipacion de sus horarios. Finalmente, el
personal de captacion debiese tener turnos rotativos de lunes a domingo en temporadas de

alta demanda.

Con lo mencionado hasta aqui es l6gico el intentar adquirir mas personal de manera
que el trabajo pueda ser mejor distribuido, sin embargo, debido al tamafio del proyecto que
se ve limitado por la demanda que en los primeros afios se cree poder alcanzar, no es posible
mantener una dotacion muy alta ya que encarece demasiado los costos de la empresa. Por

este motivo es que la dotacién se ve reducida a los cargos mas fundamentales y las tareas



extraordinarias deberan ser suplidas inicialmente por el mismo personal (multipropoésito).
Los cargos que pueden ser soportados por la empresa pueden ser estructurados como se
presenta en el Diagrama 2 del Anexo 7, en donde se muestra un organigrama de acuerdo con
las funciones desarrolladas por el personal. Las responsabilidades de dichos cargos se

detallan a continuacion:

e Gerente administrador: Sera el responsable de llevar adelante el negocio, por lo que
debera tener cualidades de lider motivacional. Sus principales funciones seréan la de
generar nuevos convenios y mantener los actuales para las rutas realizadas, velar por
el buen trabajo del resto del personal y mantener al dia la informacion contable y
financiera de la empresa. Ademas, debera escuchar y proponer ideas de difusion de
la empresa, siendo responsable de llevar informacion a ferias y otros eventos
adecuados. Cubre, por ende, la totalidad o parte de las areas de gerencia general, de
administracion y finanzas, de operaciones y de marketing y ventas.

e Secretaria ejecutiva: Sera el apoyo del gerente administrador en todo lo necesario
como depositos, redaccion de informes, responder correos, etc. Ademas, serad
encargada de contactar a los clientes para aclarar dudas y enviar informacién de los
servicios contratados. Las areas en las que trabaja son las de gerencia general y la de
marketing y ventas.

e Chofer/ coordinador: Sera el encargado de manejar el vehiculo en que se transportan
los turistas. Debera tener las licencias pertinentes. Serd también apoyo del guia en
coordinacion de horarios y de contactar las siguientes paradas del tour cuando el guia
esté ocupado. Trabaja directamente en el area tour.

e Guia tours vehiculo / coordinador: Sera el encargado de entregar la informacion de
calidad y el trato acorde a los turistas, teniendo un papel de anfitrién. Debe ser una
persona profesional capacitada e inscrita en Sernatur. Deberd coordinar con los
lugares hacia donde se dirige el tour. Trabaja directamente en el area tour.

e Guia aventura: Sera el guia encargado de los tours de aventura, en este caso,
senderismo y ecoturismo en Dbicicleta. Deberd tener las certificaciones
correspondientes de las actividades que dirige y la inscripcion en Sernatur. Trabaja

directamente en el &rea tour.



e Part-time chofer y guia: Debera ser una persona con licencia correspondiente para
suplir el rol del chofer en sus dias libres en caso de que sea necesario. Ademas, debera
ser capacitado por los guias certificados de manera de cumplir una labor de guia en
determinados casos. Dado que su labor es variable y no es el especialista, siempre
deberd ir acompafiado por uno de los personales de tiempo completo y su labor
siempre sera de apoyo. Trabaja directamente en el area tour.

e Otros cargos de captacion: Se contrataran s6lo si se observa oportunidades por
Ilegadas masivas de turistas por temporadas altas u otros momentos. Su labor sera la
de captar turistas para que contraten el servicio. Seran remunerados de acuerdo con
la cantidad y valor de los servicios que logren vender. Trabajan directamente en el

area de marketing y ventas.

8.3.Politica salarial

e Gerente administrador: Sueldo base de $800.000 con reajuste anual de 3% mas
comision de 0.4% sobre el total de las ventas.

e Secretaria ejecutiva: Sueldo base de $300.000 con reajuste anual de 3% mas comision
de 0.4% sobre el total de las ventas.

e Chofer/coordinador: Sueldo base de $300.000 méas comision de $12.000 por viaje de
dia completo realizado, ambos con reajuste de 3% anual.

e Guiatours/coordinador: Sueldo base de $300.000 mas comision de $12.000 por viaje
de dia completo realizado, ambos con reajuste de 3% anual.

e Guia aventura: Sueldo base de $300.000 méas comision de $12.000 por viaje de dia
completo realizado, ambos con reajuste de 3% anual.

e Part-time multiproposito: Sueldo base de $150.000 mas comision de $12.000 por
viaje de dia completo realizado, ambos con reajuste de 3% anual.

e Captadores: Comision de 10% del valor del servicio que logren vender por turista.

Cabe destacar que ademas se contempla una asignacion mensual por colacion y
movilizacion que en el primer afio asciende a $60.000 para todos los trabajadores siendo
proporcional para el personal part-time, mientras que se asignan bonos especiales en fiestas

patrias y navidad por $80.000 y $100.000 respectivamente.



Considerando todo lo anterior y desprendido de los analisis que se explicaran en los
siguientes puntos, se muestra de modo descriptivo los sueldos promedio brutos que recibira
cada trabajador durante los primeros cinco afios de funcionamiento del negocio (No se
considera los captadores ya que sélo es un cargo eventual presentado como sugerencia, pero

no se utiliza en los analisis hechos).

Remuneracion Bruta Promedio Mensual
Cargo \ Afo 2018 2019 2020 2021 2022
Gerente administrador S 1.096.379 S 1.148.458 §$ 1.205.956 S 1.262.287 S 1.321.699
Secretaria ejecutiva S 596379 S 633458 S 675506 S 715923 S 758.945
Chofer/coordinador S 615000 S 633.200 S 655.219 S 674.406 S 694.941
Guia tours/coordinador S 615.000 S 633.200 S 655.219 S 674406 S 694.941
Guia aventura $ 615.000 $ 633.200 S 655.219 S 674.406 S 694.941
Part-time multipropésito S 315.000 $ 324.100 $ 336.776 S 346.370 S 357.054

TABLA 8 — 1: REMUNERACION BRUTA PROMEDIO MENSUAL PARA LOS CARGOS DEFINIDOS

Finalmente, se hace hincapié en que los sueldos brutos obtenidos estan acorde al
mercado, siendo mayores al promedio segun informacion estadistica de carreras acorde en
mifuturo.cl y segun estadisticas para dichos cargos en indeed. Para el caso del gerente, si bien
un Ingeniero Comercial de acuerdo a sus afios de experiencia podria obtener mejores ingresos
en otro rubro, existe muchos Ingenieros en Administracion con especializaciones en el rubro
turistico y cierta cantidad de afios de experiencia a los que si se les ofrece una renta acorde a
sus expectativas. Al respecto es bueno recordar también que el turismo en Chile tiene adn
mucho potencial de desarrollo y por ende en un futuro proximo en linea con su crecimiento

a nivel de industria podria observarse mejores expectativas salariales de manera transversal.

8.4.Presupuesto de remuneraciones

Las razones por las cuales no es posible contratar mas personal o bien entregar un
sueldo base a los captadores en caso de requerirse son principalmente el elevado costo que
esto significa para la empresa. Considerando los flujos de cada afio, se tiene que el primer
afio el presupuesto de remuneraciones significa un 74,4% del total de los ingresos por ventas
de la empresa, mientras que ya al quinto afio y ultimo del horizonte de evaluacion, se tiene
que estos descienden hasta un 57,9%, siendo de todas formas algo elevados. Sin embargo,

desde este punto es posible reevaluar el negocio hacia un nuevo horizonte de evaluacién y



ver la posibilidad de acuerdo con el nivel de demanda real de aumentar el tamafio del
proyecto, tanto desde la perspectiva de inversiones como en el aumento de personal. No
obstante, el estudio se limita a este horizonte.

8.5.Plan de externalizacion de funciones

Como en todas las industrias, es posible externalizar algunas funciones para enfocarse
en aquellas que realmente son claves y dan valor al negocio. En este caso la actividad clave,
como se detallé en el lienzo, es el tour en si y la captacion y difusion. Por ende, estas
actividades no seran externalizadas. No obstante, el resto de actividades podrian ser
externalizadas, cuya disposicién se deja en manos del gerente general y el equipo base ya
que el momento en donde se tiene antecedentes para esta decision es cuando ya existe un

tiempo de ejecucién del negocio.

Las actividades que podria externalizarse son la contratacion de personal
eventualmente, y el disefio y mantencién de la pagina web. Por otro lado, los choferes
también podrian solicitarse a otra empresa en caso de que se encuentre alguna externa que
presente una buena oferta al respecto. Para el presente plan se propone inicialmente solo

externalizar el disefio de la pagina web.

Finalmente, se propone externalizar un area experimental a fotdgrafos con
aspiraciones a produccion multimedia, de manera de que el material producido pueda ser Gtil
para la difusion de actividades de la empresa. Lamentablemente por el presupuesto no es
posible contratar un servicio de alto nivel, por lo mismo se deja esta area de manera
experimental y a decision del gerente administrador y el equipo de trabajo se deja la opcién

de incluir este material en la pagina web y los respectivos canales en redes sociales.



9. DESARROLLO DE UN PLAN OPERACIONAL

9.1. Comentarios acerca del tamafio y localizacion

Al hablar del tamafio y localizaciéon hay que delinear algunos aspectos. En primer
lugar, el fin del tour operador al que se busca proponer un plan no es solamente el ser rentable
econdémicamente o cumplir con ser sustentable, sino que se busca ser un mecanismo de
difusion del valle de Aconcagua y apoyar el desarrollo del turismo local. Con este fin es
importante tener en consideracion que se prioriza (y se limita inicialmente) el armado de
recorridos por el valle y no hacia otros lugares, lo cual podria limitar en parte el tamafio de
la demanda. Luego, y en linea con la estimacion de la demanda (que se detalla como punto
inicial en el plan financiero), se puede hablar de una demanda mensual a cubrir que posee
variaciones de acuerdo con la temporada del afio, con una cantidad de alrededor de 200
turistas mensuales en meses de alta demanda de segun estimaciones para 2018. Con dicha
informacidén se puede hablar de una demanda semanal de 50 turistas, para lo cual se debe
contar con una capacidad del o los vehiculos adecuada. Con esta informacion en promedio
al dia se harian tours con 7,14 turistas, sin embargo, para que el negocio sea viable se
establece un piso minimo de 8 turistas para realizar la mayor parte de los tours, siendo la
cantidad maxima de 16 turistas para los tours en vehiculo. A partir de este tamafio también
se fija cada uno de los implementos que se necesitara para el funcionamiento del negocio,

cuyo detalle se analiza en el apartado de ingenieria del proyecto.

Con respecto a la localizacion, como se mencionaba inicialmente, esta condicionado
principalmente por los fines de difusion de Aconcagua, por lo que la zona en donde se
realizaran los tours y la mayor parte de los lugares con los que se trabajara las asociaciones
sera dentro de las provincias de Los Andes y San Felipe. Con respecto a los lugares en donde
se tendra los vehiculos, se utilizara el método del transporte, que consiste en localizar el
negocio en el lugar en el que se minimicen los costos de transporte, que en este caso seria un
punto en Los Andes y otro en San Felipe por ser las comunas que concentran la mayor
cantidad de turistas dentro del valle de Aconcagua, sin ser una condicion rigida ya que

dependera del lugar donde se aloje el turista que contrata el servicio.



Esta estructura se plantea inicialmente, con base en el modelo de negocio que tiene
estipulado contacto no solo a través de pagina sino también de manera directa en ciertos
puntos, pero cabe destacar que, dado que no es posible verificar el funcionamiento del
modelo, debe estar sujeto a revision por parte de quien desee implementar el negocio
(recordando que en el presente estudio se ven las tres primeras fases para disefiar un modelo
de negocio, pero se dejan fuera las siguientes dos fases practicas de la propuesta de
Osterwalder).

9.2.Ingenieria del proyecto

9.2.1. Inversiones iniciales y costos de operacion

Para la puesta en marcha y operacion del negocio se necesita contar con ciertos
activos fijos y otros insumos basicos para el funcionamiento de este, algunos de los cuales
significan una inversion inicial para la puesta en marcha del negocio, mientras que otros
significaran costos mensuales para mantener el negocio, como costos de funcionamiento u

operacionales.

Con respecto a los costos y gastos que significaran una inversion inicial para la puesta

en marcha del negocio, se tiene como principales los siguientes:

e Elementos de oficina (computador, stock inicial de materiales de oficina, contratacion
de servicios de telefonia e internet, etc.)

e Otros administrativos (stands, folleteria inicial, uniforme empresa, stock inicial
souvenirs, etc.)

e Seguridad (extintores, botiquines, sogas, herramientas vehiculos y bicicletas, llantas,
luces, guantes, cascos, bombin, repuestos, linternas, bloqueador, bastones trekking,
etc.)

e Adquisicion y funcionamiento vehiculos (compra vehiculos de traslado de turistas,

compra bicicletas, patente, seguro, ploteo vehiculo, etc.)

Por el lado de los costos operacionales y otros costos variables, se tiene en parte

muchos de los ya mencionados (exceptuando la inversién en vehiculos y otros elementos



depreciables que formaran parte del activo fijo) ya que muchos de estos gastos se deben

realizar constantemente (una vez agotado el stock inicial). Algunos de los principales son:

e Oficina y servicios basicos (resmas de papel, tinta, mensualidad internet y telefonia,
etc.)

e Administrativos (folleteria, souvenirs, mantenciones stands, mantencion sitio web,
renovacion uniforme, etc.)

e Seguridad (renovacion elementos seguridad adquiridos, pilas linternas y luces, etc.)

e Funcionamiento (gasolina vehiculos, mantencion vehiculos, etc.)

Luego, con los datos anteriores, es posible estimar las inversiones iniciales requeridas,
que corresponden a $25.989.970 en activo fijo, $129.990 en activo intangible y $6.241.271

en capital de trabajo, como se puede observar en la siguiente tabla.

INVERSION INICIAL ACTIVO FIJO

Activo _ Valor Unitario Cantidad
Furgén 17.990.000 1 17.990.000
Bicicletas 259.990 21 5.459.790
Computador 499.990 1 499.990
Impresora 159.990 1 159.990
Stands 940.100 2 1.880.200
TOTAL S 25.989.970

INVERSION INICIAL ACTIVO INTANGIBLE

'~ Valor Unitario Cantidad
Patente registro marca 100.000 1 100.000
Analisis factibilidad marca 29.990 1 29.990
TOTAL S 129.990

INVERSION INICIAL CAPITAL DE TRABAJO

Activo \ Valor Unitario Cantidad
Materiales oficina 250.000 1 250.000
Folleteria 13,2 36000 475.200
Souvenirs 1.500 1.628 2.441.681
Uniformes 8.200 20 164.000
Ploteo vehiculo 200.000 1 200.000
Herramientas 150.000 1 150.000
Elementos seguridad 1.470.890 1 1.470.890
Repuestos 939.500 1 939.500
Otros 150.000 1 150.000
TOTAL S 6.241.271

TABLA 9 - 1: INVERSION INICIAL (ACTIVO FIJO, ACTIVO INTANGIBLE Y CAPITAL DE TRABAJO)




Los valores fueron obtenidos al cotizar los activos. El vehiculo corresponde a un
Mercedes Benz Sprinter 315 con capacidad para 16+1 turistas, traccion 4x4 y tanque de 75
litros; las bicicletas corresponden a dos modelos: Trek Skye para mujeres y Trek Marlin 4
para hombres; el computador es un Lenovo Ideapad 500 de 15,6 pulgadas con procesador
Intel Core i7, 4GB de RAM y disco duro del TB; la impresora es una Bother multifuncional
a laser monocromatica modelo MFC-L2700 DW; y finalmente los stands son unos modulares
de la empresa ECO Stand, conjunto 4, trasera: 250 x 25 x alto 190 cms, counter: 100 x 30 x
alto 100 cms. Para el activo intangible se solicita los servicios de AbogaDoc.com al momento
de registrar la marca. El capital de trabajo se desglosa luego de definir los costos ya que
muchos se iran renovando durante la ejecucion del negocio, de manera de no reiterar el

detalle.

Con respecto a los costos del proyecto, obviamente se identifica tanto costos fijos
como costos variables. Por el lado de los costos fijos es posible mencionar, ademas del sueldo
base por el lado de las remuneraciones, también los bonos de colacién y movilizacion de los
empleados y los aguinaldos de fiestas patrias y navidad. Junto a estos se tiene otro tipo de
costos fijos como lo son los planes de telefonia e internet, el mantenimiento de la pagina web
y el ploteo del vehiculo que se renueva periédicamente. Por el lado de los costos variables,
se tiene el diesel para el vehiculo, compras para renovar materiales de oficina, folleteria,
souvenirs, uniformes, elementos de seguridad, uniformes, repuestos, entre otros. El
tratamiento que se da a estos costos tanto fijos como variables es reajustarlos en su mayoria
a variacion IPC en el tiempo, lo cual significara una aproximacion adecuada al momento de
proyectar los costos en los siguientes afios. Los principales costos clasificados en fijos y
variables se presentan en la tabla a continuacién, mostrandose ademas una proyeccion para
los préximos cinco afios. Cabe destacar que los valores fueron obtenidos de servicios y

marcas existentes en el mercado en el caso que corresponda.



Costo Tipo 2018 2019 2020 2021 2022
bono colacién y movilizacién FIJO S 3.960.000|S$ 4.092.000|S 4.224.000 (S 4.356.000|S$ 4.488.000
bonos (fiestas patrias y navidad)| FIJO |S 900.000(S 900.000|$ 1.100.000|S$ 1.100.000|$ 1.150.000
remuneraciones FlJO $41.193.099 | $42.895.401 | $ 44.662.768 | $ 46.497.570 | $ 48.402.265
telefonia FlJO S 1.019.400(S 1.019.400(S 1.019.400(S 1.019.400(S 1.019.400
internet FIJO S 443.880(S 443.880|S 443.880(S 443.880(S  443.880
pagina web FlJO S 486.534|S 501.332|S 516.581|S 532.293|S 548.483
ploteo de vehiculo renovacién FJO |$S 200.000|S 200.000($ 210.000/$ 210.000(S 220.000
Diesel VARIABLE | § 3.982.706 | S 4.437.613|S 4.853.394|S$ 5.257.681|S 5.595.610
Renovacion materiales oficina | VARIABLE [S  243.328 S 250.729|S 258.355(S 266.213|S  274.310
Renovacion Folleteria VARIABLE |§  422.400|S 435.072|S 448.124|S 461.568|S  475.415
Souvenirs VARIABLE | § 2.441.681|S$ 2.649.826|S 2.857.970|S$ 3.066.114|S 3.274.258
Renovacién uniformes VARIABLE | § 82.000 | S 86.000 | S 90.000 | S 94.000 | S 98.000
Herramientas VARIABLE |$§  100.000|S 103.000($ 106.000|$ 109.000|S  112.000
Elementos de seguridad VARIABLE |§ 486.655|S 501.457|S 516.710|S 532.426|S 548.620
Repuestos VARIABLE [§ 588.000($ 605.640|S 623.809|S 642.523|S 661.799

TABLA 9 - 2: PRINCIPALES COSTOS FIJOS Y VARIABLES Y SU PROYECCION PARA LOS PROXIMOS CINCO ANOS

Los planes de telefonia fueron obtenidos desde la web de Entel, considerando planes
ilimitados en minutos, los planes de internet fijo fueron obtenidos desde la web de VTR, el
ploteo se obtuvo de un particular local dedicado al rubro, el valor del diesel se obtuvo a partir
de precios promedio vigentes, el precio de la folleteria se obtuvo de imprenta La Kimera,
para los souvenirs se establece como presupuesto por turista $1.500 siendo posible al escoger
un presente al por mayor, el uniforme corresponde a una polera o bluza que se renovaré dos
veces al afio y fue cotizado en Workit.cl, para las herramientas (cambios principalmente) se
establece los valores presentados como presupuesto (existe ya un stock inicial), los materiales
de oficina corresponden principalmente a resmas, tinta, lapices, cuadernos, clips y carpetas,
en donde también se establece un presupuesto, los elementos de seguridad son basicamente
renovacion del stock inicial en los casos en que se requiera y corresponden a botiquines
armados (Steelpro para 25 personas), cascos (Lahsen), luces de bicicleta (Onlineclub.cl),
bombin (Fernapet), bastén de trekking (Onlineclub.cl), bloqueador solar (3M factor 50),
linternas (Onlineclub.cl), silbatos de emergencia (CMG), sogas (Onlineclub.cl) y otros.

9.2.2. Principales procesos

Toda actividad puede ser considerada un proceso, siendo los procesos productivos los
que por lo general toman mayor atencion. Para el negocio actual, en donde se ofrece
servicios, se considera dos procesos como los méas importantes: por un lado, el proceso de

armado de rutas que toma en consideracion todo lo necesario con convenios consultando



fuentes de datos; y por otro lado el proceso de contratacion de servicios, que termina siendo
clave para alcanzar al turista que es la razon de ser del negocio. Ambos procesos se

describiran a continuacién.

Procesos de generacién de convenios y armado de rutas:

Este proceso puede llegar a ser extenso en cuanto a tiempo transcurrido dependiendo
de la facilidad de generacion de convenios. El proceso comienza con una consulta a bases de
datos para conocer la oferta de empresarios turisticos de la zona, preferentemente aquellos
que tengan certificaciones. El objetivo es que se escoja de acuerdo con la tematica que tendra
la ruta, la cual tendra relacion con el turismo rural y ecoturismo en general para los tours en
vehiculo, lo cual implica también empresarios de produccion artesanal de licores y vinos,
trabajos manuales, etc. Luego, se busca generar un convenio ganar-ganar con dicho
empresario, el cual, de ser aceptado por este, se formalizard con un documento en el cual se
estipulan fechas de vigencia de este, siempre dejando la posibilidad de renovacion. Si el
empresario rechaza la oferta siempre se debera buscar las razones y ver qué espera dicho
empresario de un convenio, siendo posible que definitivamente no sea posible generar el
convenio y de ser este el caso se procedera a buscar otro empresario que cumpla con las

caracteristicas que se busca. Este proceso se grafica en el Diagrama 1 del Anexo 9.

Luego, con los convenios realizados (los cuales se entiende que son hechos siempre
considerando que seran parte de una ruta ya pensada) se procede a armar las rutas,
dependiendo de la temética ofrecida. Las tematicas con las que inicialmente se comienza a
trabajar son todas ramas del turismo rural, patrimonial y ecoturismo en cuanto a los tours en
vehiculo mientras que son netamente ecoturismo en los tours en bicicleta. Con respecto al
senderismo se consideran solo ramas de trekking y hikking inicialmente. El proceso de
armado de estas rutas consiste en tomar la informacion de los convenios y armar rutas
tentativas, las cuales deberan ser validadas en terreno por turistas voluntarios a través de
encuestas de satisfaccion. Dependiendo de este resultado se estableceran como rutas oficiales
integrandose a los servicios ofrecidos por la empresa. Este proceso se detalla en el Diagrama
2 del Anexo 9.-



Proceso de venta/contrataciéon del servicio:

Este es un proceso en el cual el cliente interactta con la pagina en donde se ofrece el
servicio, lo cual puede ocurrir por su propia cuenta o dirigido por algun captador en las
temporadas en que haya. Se comienza por la eleccion que el turista hace del tour observando
la oferta vigente publicada, en donde debe reservar un cupo cancelando el valor del tour. Una
vez que el turista reserva su cupo, recibe su comprobante por correo electrénico y podra
retractarse de su compra hasta 48 horas antes del tour, siendo reembolsable el 90% del valor
cancelado. En caso de que no se logre la cantidad minima de turistas antes de las 24 horas de
la realizacion del tour, se le informa al cliente la suspensién de este, pudiendo modificar la
fecha o bien se le devuelve la totalidad del monto cancelado, lo cual se hard antes de 24 horas
desde que el cliente manifiesta su decision. Los pasos correspondientes a este proceso pueden

verse en el Diagrama 3 del Anexo 9.



10. DESARROLLO DE UN PLAN FINANCIERO

10.1. Estimacion de la demanda

Antecedentes

La estimacion de la demanda es una de las principales actividades al momento de
hablar de un plan financiero, pero ademas es Gtil al momento de hablar del tamafio del
proyecto en el plan operacional y de fijar la cantidad de cargos en el plan de recursos
humanos. Se presentara una estimacion de una forma sencilla pero coherente a la realidad de
la zona. Cabe destacar que, al ser un plan para una empresa nueva, es dificil poder entregar
una estimacion demasiado certera ya que no se tiene fuentes directas de informacién como
si pudiese tener un negocio en funcionamiento. Por este motivo no se puede hacer un analisis
de proyeccion futura con datos histdricos, sin embargo, es posible considerar una proyeccién
de la demanda regional y determinar la cantidad de turistas que se desea alcanzar. Para esto

se tomara como referencia principalmente la informacion de llegadas de turistas a la region.

En primer lugar, se presenta informacion de otros tour operadores en zonas cercanas
como referencia. Uno de ellos funciona en Santiago, realizando tours urbanos y hacia la costa,
vifiedos y nieve (presentando recorridos de una manera similar al modelo planteado, aunque
con otras tematicas). Este ha captado un promedio de 850 turistas mensuales desde sus inicios

en 2007 hasta la fecha (sin considerar tendencias el crecimiento al alza a través de los afios).

Otro aspecto que considerar, es la informacion desprendida de los estudios de
demanda de Aconcagua Turismo 2020, en donde se puede apreciar que en los afios analizados
entre un 3,7% y un 5% de los turistas que visita la zona lo hace a través de un tour (afios 2013
y 2009, respectivamente). Si tomamos la cantidad de turistas que pernoctaron en la zona en
los afios 2009 y 2013, se puede tener una idea del tamafio actual del mercado de tour
operadores en la zona, que correspondid a 2363 turistas anuales en 2009 y 4075 en 2013, en
otras palabras, un promedio de 197 turistas mensuales en 2009 y 340 en 2013. Sin embargo,
se debe tener presente que muchos no viajan utilizando un tour por desinformacion dada la
poca difusion que hasta esa fecha estos tienen (como se desprende de las conclusiones del
estudio de demanda de Aconcagua Turismo 2020). Por lo mismo no debe tomarse estos datos

como la demanda por tour operadores en la zona sino solo como referencia.



Al hablar de llegadas de turistas a la zona, si bien no existe informacién especifica
para el valle de Aconcagua desde el afio 2014 en adelante, este dato se presenta como “resto
de la Region” junto a las provincias de Petorca, Quillota e Isla de Pascua. Ademas, se puede
observar que la mayor parte del turismo fuera de Valparaiso y el Litoral Los Poetas se lo
Ileva historicamente el valle de Aconcagua (sin considerar Isla de Pascua). De acuerdo con
datos del de 2009 a 2013, en donde si se detallaba dicha informacion, el valle se llevo en
promedio el 58,6% de las llegadas de turistas de este “resto” de la region, como lo clasifica

INE Valparaiso.

La llegada de turistas a la regidn presenta variaciones dependiendo de la temporada
del afio. Podria creerse que esta variacion provoca aumentos principalmente en el litoral en
los meses de verano sin afectar mucho otras provincias, sin embargo, al hacer una correlacion
entre las provincias menos importantes para INE Valparaiso y el total regional, es posible ver
que el aumento también se da en el resto de la region y no solo en el litoral. El coeficiente de
correlacion R es de 0,91 tanto en 2015 como en 2016, lo que manifiesta una correlacién
positiva, es decir, cuando aumentan las llegadas de turistas en la region, este aumento ocurre
literalmente en toda la region, permitiendo conocer un poco mas de los ciclos de la demanda.

Este analisis puede verse en el Grafico 1 y Tabla 1 del Anexo 8.-
Estimacion

Los antecedentes y el analisis hecho en base a estos sirve como argumento para
utilizar la informacién disponible, que en este caso es la informacién regional, y asi poder
utilizar métodos de proyeccion adecuados aplicados a dicha informacién. En este caso, al
mirar los datos en un grafico es posible observar la existencia de tendencia y estacionalidad
(Gréfico 2, Anexo 8), por lo que un método interesante para este caso es una proyeccion de

serie de tiempo que considere estos elementos.

Luego, se toma el dato del total de llegada de turistas a nivel regional y se proyecta
utilizando un modelo con tendencia y estacionalidad. Para estimar, en primer lugar se
desestacionaliza los datos, lo cual se puede hacer calculando el promedio de los datos de cada
mes (estacion) comparandolos con los afios anteriores, dato que se llamara promedio
mensual. Luego, se vuelve a calcular un promedio con estos resultados, el cual se denominara

promedio general. Luego se hace un cociente entre cada uno de los promedios mensuales y



el promedio general, dato que se denomina indice de estacionalidad. Este indice se utiliza
para desestacionalizar cada uno de los datos de llegadas de turistas que se tiene mes a mes
(dividiendo cada dato por dicho indice). Una vez desestacionalizada la informacion, se
proyecta utilizando una regresion lineal simple, para finalmente volver a incluir la influencia
de cada estacion en la proyeccion (volviendo a multiplicar por el indice de estacionalidad los
datos proyectados). Con este método es posible proyectar la demanda de turistas que visita

la region durante los préximos cinco afios.

MES 2017 2018 2019 2020 2021 2022
ENERO 189.424 193.007 208.666 224.325 239.984 255.643
FEBRERO 193.296 201.162 218.079 234.996 251.913 268.830
MARZO 129.678 147.297 161.472 175.646 189.821 203.995
ABRIL 103.335 105.417 114.317 123.216 132.115 141.015
MAYO 79.989 97.385 105.715 114.045 122.375 130.704
JUNIO 72.477 93.507 101.829 110.151 118.472 126.794
JULIO 138.586 126.271 137.063 147.856 158.649 169.442
AGOSTO 92.900 101.120 109.340 117.560 125.781 134.001
SEPTIEMBRE 97.907 106.354 114.801 123.249 131.696 140.144
OCTUBRE 129.205 140.976 152.747 164.518 176.289 188.060
NOVIEMBRE 138.009 150.905 163.802 176.698 189.595 202.491
DICIEMBRE 138.895 152.189 165.483 178.777 192.071 205.364
TOTALANUAL | 1.503.701 1.615.590 1.753.313 1.891.036 2.028.759 2.166.482

TABLA 10 - 1: ESTIMACION LLEGADA DE TURISTAS REGION DE VALPARAISO
UTILIZANDO MODELO CON TENDECIA'Y ESTACIONALIDAD

Finalmente, se debe considerar la demanda a la cual se pretende alcanzar con el tour
operador. Considerando la informacion expuesta y que ademas son pocos los tour operadores
que trabajan en la zona, tendiendo a haber solo diferenciacién en cuanto al tipo de lugares
que incluyen en el recorrido; es posible con difusion alcanzar una buena parte de los turistas
que utilizan servicios de tours en Aconcagua. Al respecto es importante destacar que los
operadores existentes solo incluyen la zona como parte de recorridos relacionados con el vino
0 bien ciertos privados han logrado incluir sus centros en operadores mas grandes, pero no
existe un tour operador que aproveche las bondades rurales en general. Con respecto a
operadores que organizan tours de senderismo existen pocos y no mantienen actividad
constante o bien son grupos mas informales. Por lo mismo, se podria aproximar la cuota de
una manera homogeénea entre los operadores que habitualmente realizan tours por la zona,
que esto es, alrededor de 1% de los turistas que visitan Aconcagua (ya que no todos

promocionan la zona de manera exclusiva y por lo mismo no necesariamente trasladan



turistas a la zona en todo momento). Al verlo de manera regional se esta hablando de
alrededor de 0.1% de los turistas que ingresan a la region de Valparaiso. Los datos obtenidos
se adjuntan en la siguiente tabla.

Demanda Esperada Tour Operador en Aconcagua

Mes\Afio 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Enero 191 194 210 226 242 258
Febrero 195 203 220 237 254 271
Marzo 131 148 163 177 191 206
Abril 104 106 115 124 133 142
Mayo 81 98 107 115 123 132
Junio 73 94 103 111 119 128
Julio 140 127 138 149 160 171
Agosto 94 102 110 118 127 135
Septiembre 99 107 116 124 133 141
Octubre 130 142 154 166 178 189
Noviembre 139 152 165 178 191 204
Diciembre 140 153 167 180 194 207
TOTAL ANUAL 1.515 1.628 1.767 1.905 2.044 2.183

TABLA 10 — 2: DEMANDA ESPERADA PARA TOUR OPERADOR EN ACONCAGUA PROXIMOS CINCO ANOS

Con este analisis, se tiene que con datos de llegadas de turistas los ultimos dos afios
(2015 y 2016), se puede alcanzar en torno a los 1300 a 1500 turistas de manera anual, con un
crecimiento promedio de 7,6% en los proximos cinco afios. Dicha informacion se utiliza al
momento de definir tamafio del proyecto y para las proyecciones que se presentan

posteriormente.

10.2. Flujo de caja proyectado

Precio promedio servicio

Lo primero necesario para construir el flujo fue definir de qué formas se obtendrian
los ingresos en los siguientes afos, para lo cual se observa por un lado la demanda esperada
calculada anteriormente pero también el precio que esa demanda esta dispuesta a pagar para
gue se mantenga en los niveles calculados. Para esto se hizo necesario observar nuevamente
a la competencia, lo cual permitié obtener un valor promedio de mercado al cual se ofrece
tours de caracteristicas similares. Los valores flucttan entre los $30.000 y los $38.000,

habiendo opciones mas economicas, pero mas informales y otras mas costosas, pero de tours



hacia ciudades a mas de 200 kilometros de distancia. Se propone un valor promedio
inicialmente para alcanzar la cantidad de turistas esperados y se ird incrementando en linea

con el IPC para los siguientes afios, comenzando con $34.000 como media en 2018.

Inversiones Iniciales y Costos (fijos y variables)

Luego, se identifica los costos, cuyo trabajo se desprende del plan operacional y de
recursos humanos, en donde se proyecta las remuneraciones a futuro, asi como el resto de los
costos fijo y los costos variables que fueron desglosados en dicho apartado. Ademas de esto
se identifica las inversiones iniciales que deberan hacerse para comenzar el negocio (activo
fijo, activo intangible y capital de trabajo), para las cuales no se considera una reinversion en
el periodo de analisis sino mas bien, muchos de los elementos del capital de trabajo

requeridos a futuro se incorporan en los costos.

Los costos proyectados utilizan la légica de la inflacion en la mayoria de los casos,
mientras que tambien se considera el aumento de la demanda que trae como consecuencia
mayor gasto en combustible principalmente. Cabe recordar que el detalle se present6 en el
plan operacional. A modo resumen se presenta los valores ahi obtenidos para inversiones

iniciales y los costos fijos y variables para los préximos cinco afios.

Inversién Activos Fijos S 25.989.970
Inversién Intangibles S 129.990
Inversién en Capital de Trabajo S 6.241.271
TABLA 10 - 3: INVERSION INICIAL
2018 2019 2020 2021 2022
Costos Operacionales Variables 8.346.771 9.069.337 9.754.361 10.429.525 11.040.013
Costos Operacionales Fijos 48.202.913 50.052.013 52.176.628 54.159.143 56.272.028

TABLA 10 — 4: ESTIMACION COSTOS OPERACIONALES PROXIMOS CINCO ANOS

Depreciacion

Con respecto a la depreciacion, se debe identificar los activos de acuerdo con los datos
del SlI, lo cual muestra que el vehiculo (furgdn) tiene una depreciacion a 7 afios, al igual que
las bicicletas, el computador 6 afios, y finalmente la impresora y los stands tienen una
depreciacién de 3 afios. Se opta por depreciacion normal en todos los casos ya que no existe
beneficios tributarios con una depreciacion acelerada debido a que no hay utilidades en los

primeros afos.



Activo Valor N° Afos Valor Residual Anual Unitaria Cantidad Total Anual
Furgon S 17.990.000 71$ 9.990.000|$ 1.142.857 1({S 1.142.857
Bicicletas S 259.990 71$ 109.990 | $ 21.429 21(S  450.000
Computador S 499.990 6|S$ 149.990 | $ 58.333 S 58.333
Impresora S 159.990 3(S 59.990 | $ 33.333 1|8 33.333
Stands S 940.100 3|$ 200.000 | $ 246.700 S 493.400

TABLA 10 — 5: DEPRECIACION

Financiamiento

Se debe considerar a continuacion el resultado de cada afio y ver qué afios resultaron
en pérdidas, en cuyos casos se deberd solicitar crédito a corto plazo, cuya tasa se fijara en 5%
acorde al mercado. Por otro lado, se debe definir si el proyecto sera financiado inicialmente
con fondos propios o con algin crédito a largo plazo, cuya decision dependera del
inversionista. En este caso se tomara inicialmente como supuesto el financiamiento de un
60% de la inversion inicial con crédito y el monto restante con un capital propio. Cabe
destacar que, de ser rentable el negocio, mientras mas fondos propios ponga el inversionista,
menor es el retorno en términos porcentuales por temas de costo de oportunidad, mientras
que, si el monto invertido es financiado con crédito, a pesar de disminuir las utilidades por
causa de los intereses, se tiene un mayor retorno en términos porcentuales dado el bajo monto
invertido y el costo de oportunidad de poder utilizar los fondos propios en otro tipo de
inversiones. La decision final dependera del inversionista. Con el monto de inversion inicial
obtenido en el plan operacional, es posible construir una tabla de amortizaciones a cinco
cuotas para el crédito a largo plazo, en donde se consideran pagos iguales y una tasa de interés
de 4,5% para este tipo de crédito de acuerdo con el mercado, la cual se adjunta a continuacion.

Crédito Largo Plazo

Periodo Principal Amortizacion Interés
0 19.416.739 -
1 15.867.521 3.549.218 873.753 4.422.971
2 12.158.589 3.708.932 714.038 4.422.971
3 8.282.755 3.875.834 547.137 4.422.971
4 4.232.508 4.050.247 372.724 4.422.971
5 - 4.232.508 190.463 4.422.971

Valor de Desecho

TABLA 10 - 6: CREDITO A LARGO PLAZO

, CUOTAS IGUALES



Finalmente, con toda la informacion hasta aqui recopilada es posible elaborar el flujo
de caja proyectado a los proximos cinco afios. Este flujo presenta resultados negativos los
primeros 4 afios, obteniendo utilidades recién en el ultimo afio de evaluacion gracias
principalmente al valor residual del proyecto, el cual fue calculado utilizando el método

comercial, esto es, el valor libro mas los beneficios.

Valor de desecho (Método Comercial)

Valor comercial 18.519.970
(-) Valor libros 16.153.818
(=) Utilidad antes de impuestos 2.366.152
(+) Impuestos (27%) 638.861
(=) Utilidad después de impuestos 1.727.291
(+) Valor libros del proyecto 16.153.818
(=) Total activos 17.881.109

TABLA 10 - 7: CALCULO DEL VALOR DE DESECHO POR METODO COMERCIAL

Ya con todo el proceso realizado, es posible construir el flujo de caja proyectado, el

cual se adjunta en la Tabla 1 del Anexo 10. Su andlisis se deja para el siguiente apartado.

10.3. Proceso de Evaluacion

Para evaluar econdmicamente el proyecto, se considera criterios basados en el VAN
y la TIR del proyecto, para cuyo calculo se necesita en primer lugar una tasa de descuento
con la cual se descontaran los flujos de caja futuros. Esta tasa se puede obtener a partir del
coste promedio ponderado del capital (WACC), cuyo calculo se muestra en la expresion

presentada a continuacion:

E
WACC = Ke X Kdx (1—T)x
eXrrp ™ =17

E+D
En donde
Ke : Coste de los fondos propios (tasa de rendimiento esperada)
Kd : Coste de la deuda financiera (tasa del crédito)
E : Fondos propios

Deuda financiera

T : Tasa impositiva vigente



De los datos necesarios para el calculo de esta tasa de descuento, el Unico que no
puede obtenerse de manera directa es el costo de los fondos propios, para cuyo célculo se
utiliza el modelo de valoracion de activos financieros (CAPM: Capital Asset Pricing Model),

el cual se presenta a través de la expresion:
E(m) =1+ (E(hy) —15) X B;

Donde

E(ry) Tasa de rendimiento relevante del proyecto i (costo de los fondos propios, Ke)
Ty : Tasa libre de riesgo

E(ny,) : Retorno esperado del mercado

Bi : Riesgo sistematico Beta (relacion entre el activo y el mercado)

En este nivel, la dificultad radica en obtener por un lado un beta representativo para
la industria del turismo, y por otro lado, el retorno esperado del mercado. Para el primero, la
tarea se facilita al momento de encontrar un beta en una industria similar en otro pais, que en
casos como el actual se podrian extrapolar a la realidad nacional. En esta linea se considera
el beta en entretenimiento en Estados Unidos, ya que en Chile la realidad se asemeja cada
vez mas a dicha nacidn en el sentido de que poco a poco los ingresos van aumentando y por
ende el consumidor destina mayor parte de estos al entretenimiento, en este caso el turismo.
Ademas el pais posee importantes cantidades de turismo receptivo y aumenta asi como
aumenta en muchos paises en el mundo, al igual que en la nacién norteamericana.

Para obtener el retorno esperado del mercado, se debe observar un indicador
representativo en este caso de la industria chilena. Para esto puede ser til el IPSA o el IGPA.
En este caso se utiliza el IPSA en donde se considera los ultimos afios (en este caso se
utilizaran 10 dada la volatilidad de los Gltimos 5 afios) y asi se obtiene una tasa de crecimiento
promedio anual.

La tasa libre de riesgo puede obtenerse facilmente al ver los bonos del Banco Central,
en donde se utilizo en este caso el BCU-5 dado el horizonte de evaluacion utilizado.

Todos los datos obtenidos de este procedimiento se adjuntan en la tabla a

continuacion, considerando el supuesto de financiar con deuda el 60% de la inversion inicial.



Tasa del crédito (Kd) 4,50%

Tasa libre de riesgo (rf) 3,68%
Beta 1,2
Tasa de retorno de mercado (rm) 6 E(rm) 8,12%
Impuesto Renta (T) 27%
E/(E+D) (=Een %) 40%
D/(E+D) (=Den %) 60%
E(ri) (6 Ke) (CAPM) 9,01%
Kwacc (wacc) 5,58%

TABLA 10 — 8: DATOS CALCULO DE TASA DE DESCUENTO DEL INVERSIONISTA
CONSIDERANDO 60% DE FINANCIAMIENTO CON CREDITO

Con toda la informacién alcanzada se procede a calcular el VAN, cuyo valor con el
supuesto mencionado de financiar un 60% de la inversion inicial con deuda, es de
$9.779.569, lo cual significa que el valor presente de los flujos es positivo considerando un
5,58% como tasa de descuento del inversionista. Ademas se obtiene una TIR de 18,2%,

superior también a la tasa minima exigida a la inversion.

10.4. Resultados de Evaluacién

Con el supuesto mencionado anteriormente (financiamiento con deuda en 60%), se
recomienda llevar a cabo la ejecucion del negocio, ya que el valor presente de los flujos
futuros es positivo y ademas la tasa de retorno obtenida es mayor a la minima que se le
debiese exigir a la inversidn con las caracteristicas actuales del mercado. En la medida en
que se decide aumentar el nivel de deuda, a pesar de que pareciera que se desembolsa mas
dinero por causa de la mayor cantidad de intereses, en realidad se obtiene una mayor utilidad.
Esto ocurre debido a que como la empresa es rentable, el apalancamiento permite que la
menor cantidad de dinero propio invertido genere una mayor utilidad y por ende mejores
tasas. La decision dependera del nivel de riesgo al cual esté dispuesto a someterse el
inversionista, de la facilidad de acceso a crédito que pueda tener y de su disponibilidad de

fondos propios.



11. CONCLUSIONES Y COMENTARIOS FINALES

La region de Valparaiso tiene un gran potencial para el desarrollo de actividades
turisticas, por lo que el diversificar la oferta actual es una buena recomendacién para
mejorar en competitividad regional, en donde el valle de Aconcagua cumple un rol
fundamental al ofrecer las condiciones para complementar el actual turismo de sol y

playa con un turismo rural y de montafia, ademas del vitivinicola.

El turismo y la sustentabilidad debiesen estar inevitablemente relacionados en
cualquier iniciativa, esto debido principalmente a que a nivel ambiental el turismo
hace un uso del entorno y de los atractivos naturales ofrecidos, los cuales pueden ser
considerados como uno de sus principales activos y no son reemplazables, por ende,
el cuidarlos en el largo plazo es fundamental para el desarrollo de esta industria. Al
mismo tiempo, el turismo no es una industria aislada, sino que es la suma que cada
comunidad, costumbre y cultura de un lugar, cuyo cuidado y respeto va en linea

también con la sustentabilidad social.

El turismo puede verse como un sistema en donde existen elementos que se
interrelacionan entre si, tanto de hospedaje como de transporte y atractivos de diversa
indole (natural, cultural, espiritual, etc.), ademas existe una zona que es desde donde
se emite el turismo y una zona de destino, que puede verse a distintos niveles
(continentes, paises, ciudades, etc.). A partir de esto, Aconcagua puede ser visto como
un elemento mas del destino Chile, siendo el extranjero desde donde proviene el
turista, pero también puede verse como un destino final para el turista proveniente de

otras ciudades, principalmente Santiago y zonas cercanas (turismo interno).

Existe una gran cantidad de formas en las que se puede disefiar un modelo de negocios
Yy No existe una manera correcta o incorrecta de hacerlo, sino que se recomienda
revisar la mayor cantidad de veces la propuesta considerando los nuevos antecedentes
e informacion que se tenga, de manera de acercarse mas a la realidad y entender mejor

varios aspectos clave del negocio como qué propuesta de valor es mas adecuada para



cada cliente, cuales son esos clientes, a través de qué medios y de qué manera se
llegara a ellos, cuéles son nuestras principales ventajas y recursos, cuales son las
actividades que haremos que generaran ese valor, qué tipo de asociaciones se debe
hacer, qué costos existen y cdmo se financiara el negocio. Una forma de representar

todo esto ordenadamente es el lienzo o canvas utilizado.

Un plan de negocios debiese responder aspectos relacionados con una futura
ejecucion del negocio, profundizando aspectos que el modelo no considera. Por la
experiencia del trabajo realizado es recomendable comenzar por identificar la
potencial demanda que podria alcanzarse a futuro para luego definir tamafio del
negocio, tanto para conocer la cantidad de trabajadores como la cantidad de activos

y el nivel de costos que permitan construir los flujos para evaluar su viabilidad.

Al observar algunos factores del entorno macroeconémico, se puede decir que el
grado de atractivo de la industria turistica es alto ya que esta ha permanecido en
constante crecimiento a pesar de las fluctuaciones temporales de la economia. Esto
se explica principalmente por el cambio de conductas que se ha dado a nivel mundial
en donde los ciudadanos de muchas economias que antes sélo lograban satisfacer
necesidades basicas hoy aspiran a niveles mas altos en la pirdmide de necesidades

Maslow.

No se debe dejar de poner atencion al desarrollo de las nuevas tecnologias y al internet
de las cosas, ya que influyen directamente en cambios en comportamiento social y al
mismo tiempo marcan tendencias en especial en industrias como el turismo. Puede
significar grandes oportunidades tanto para facilitar el proceso de venta y difusion,
asi como mejorar la experiencia al cliente en todo el proceso, pero también puede ser
una amenaza por la aparicion de nuevas formas de turismo que se transformen en

sustitutos para negocios como el propuesto.

Del analisis del microentorno se puede decir que existe una alta amenaza de que

entren nuevos competidores y que a su vez ofrezcan servicios similares o sustitutos,



sin embargo, la clave estara en la capacidad de generar alianzas, en las certificaciones
de calidad y sustentabilidad y en la capacidad de llegar efectivamente al turista con
la propuesta de valor.

La evaluacién econdmica del negocio muestra que en un escenario en linea con lo
proyectado el proyecto si es viable para cualquier nivel de endeudamiento en la
inversion inicial. A su vez se observa que, a mayor apalancamiento, mayor es la
rentabilidad de los fondos propios debido a la menor inversion, pero a su vez aumenta
el riesgo.
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13. ANEXOS

ANEXO 1: COMUNAS DEL VALLE DE ACONCAGUA




ANEXO 2: OFERTA TURISTICA DEL VALLE DE ACONCAGUA

ANEXO 2.1: ALOJAMIENTO

Oferta de alojamiento del Valle de Aconcagua

Centros vacacionales 1
Hoteles 24
Apart Hotel 1
Hostales 27
Lodge 1
Residencial 8
Cabaiias 7
Camping 21
TOTAL 90

Fuente: Aconcagua Turismo 2020.

ANEXO 2.2: ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Actividades complementarias en el Valle de Aconcagua

Senderismo y Trekking
Cabalgatas

Guias de Turismo
Cultura
Enoturismo
Salud y Belleza
Agencia

Picnicy Camping
Eventos y Ocio
Ski

Viveros y Granja

2

N
N

NN O WO W oo N N

TOTAL

~N
(o))

Fuente: Aconcagua Turismo 2020.



ANEXO 3: ESTRUCTURA DEL LIENZO DE MODELO DE NEGOCIOS
ANEXO 3.1: MODELO DEL LIENZO DE OSTERWALDER (CANVAS)

Propuesta de Valor
Actividades Clave { Relaciones con Clientes

Asociaciones Segmentos
Clave " de Mercado
Recursos
= Canales
Clave
Estructura de Costes Fuentes de Ingreso

ANEXO 3.2: MODELO DEL LIENZO DE MAURYA (LEAN-CANVAS)
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ANEXO 3.3: LIENZO DE LA PROPUESTA DE VALOR

Propuesta de Valor Segmento de Mercado

ANEXO 4: PROTOTIPOS DE MODELOS DE NEGOCIO

ANEXO 4.1: PRINCIPALES |IDEAS DE PRIMER BRAINSTORMING
(COMENZANDO EL PRIMER CICLO DE DISENO)

TOURS DE TIPO RURAL, ENOTURISMO ARTESANAL Y PATRIMONIAL HISTORICO

Asociaciones Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones con Clientes Segmentos de Mercado
EMPRESARIOS CON OFERTA TURISTICAK DIFUSION Y MANTENCIONKO  TRASLADO DESDE HOTEL O AUTOSERVICIO EN LA COTRATACION)> TURISTAS DE INTERESES ESPECIALES,
EN LA ZONA (PRODUCTORES DE VINOS PERMANENTE DE PAGINA EN REDESo TOUR DE INTERESES ESPECIALES POR| DEL SERVICIO A TRAVES DE LA PAGINA INTERESADOS EN TURISMO RURAL
Y LICORES ARTESANALES, CHICHAJ SOCIALES EL VALLE DE ACONCAGUA (RURAL§> CONFIRMACION DEL SERVICIO)® TURISTAS DE INTERESES ESPECIALES,
CERAMICAS, TEIIDOS, CABALGATASY MANTENCION SITIO WEB PATRIMONIAL) CONTRATADO CON LLAMADO}  ENOTURISMO RURAL, RUTA DEL VINO§
ETC) TRASLADO Y CHARLA RESPECTIVA Ao GUIA ESPECIALIZADO (CON|  TELEFONICO ARTESANAL

<]

o DUENOS O ADMINISTRADORES DE| TURISTAS POR LAS RUTAS OFRECIDAS CONOCIMIENTOS DE LA ZONA, RETROALIMENTACION DEL CLIENTE Afo TURISTAS DE INTERESES ESPECIALES
CASOMAS O LUGARES PATRIMONIALES® CONVERSACIONES CONSTANTES COMy PROFESIONALISMO Y TRATO| LA EMPRESA CON UNA PEQUERA| PATRIMONIAL HISTORICO
E HISTORICOS PYMES EN CONVENIO, CAPACITACION| RESPETUOSO) ENCUESTA AL FINAL DEL TOUR
AGENCIAS DE VIAIES SEGUN SEA EL CASO RECUERDO DEL TOUR (SOUVENIR)
LUGARES INTERESANTES A LOS QUH
NO SE LLEGA SIN CONOCIMIENTO)

<]

EXHAUSTIVO DE LA ZONA
Recursos Clave Canales
VEHICULO  (FURGON)  ADECUADO) > REDES SOCIALES
(comopo Y CON AIRE © PAGINA WEB
ACONDICIONADO) o AGENCIAS

CHOFER CARISMATICO HOTELES

GUIA CAPACITADO Y CARISMATICO > TERMINALES
o EXPERTO EN  MANTENCION DE
PAGINA/PERFIL EN REDES SOCIALES
Estructura de Costes Fuentes de Ingreso
lo REMUNERACIONES (GUIA, CHOFER, GESTOR REDES SOCIALES) o VALOR DE CONTRATACION DELTOUR

MANTENIMIENTO PAGINA WEB
ARRIENDO / CUOTAS DE VEHICULO, MANTENCION (S ES PROPIO)




TREKKING

Asociaciones Clave
AGENCIAS DE VIAIES
o DUENOS DE TERRENOS O PARQUES
PRIVADOS DE LA ZONA

Actividades Clave
DIFUSION ¥ MANTENCION
PERMANENTE DE PAGINA EN REDEY
SOCIALES
MANTENCION SITIO WEB
TRASPASO DE INSTRUCCIONES DE
SEGURIDAD, ~ ACTIVIDADES  DE
PREPARACION Y  PRINCIPALMENTH
LIDERAZGO, RESPETO ¥ PRUDENCIA A
TRAVES DE TODO EL RECORRIDO

1<)

b

1<)

]

(e

Recursos Clave
VEHICULO (FURGON) ADECUADO PARA
LLEGAR A BASES DE LUGARES A
ASCENDER
GUIA CAPACITADO Y CARISMATICO
EXPERTO  EN MANTENCION
PAGINA/PERFIL EN REDES SOCIALES

Dg

Propuesta de Valor
TRASLADO DESDE HOTEL HASTA BASH
DEL LUGAR DE TREKKING
GUIA ESPECIALIZADO CoNj
EXPERIENCIA, CONOCIMIENTOS  ENJ
PRIMEROS ~ AUXILIOS ¥  TRATO]
AMIGABLE Y RESPETUOSO
ACTIVIDAD ROMPE HIELOS,

RECORDATORIO DE INSTRUCCIONES DH

SEGURIDAD ¥ CALENTAMIENTO)
PREVIO PARA EL ASCENSO

POLERA  SEGUN  TALLA  COMO)
RECUERDO

1<)

<)

Relaciones con Clientes
AUTOSERVICIO EN LA COTRATACION
DEL SERVICIO A TRAVES DE LA PAGINA

CONFIRMACION ~ DEL  SERVICICE
CONTRATADO CON LLAMADCE
TELEFONICO

RETROALIMENTACION DEL CLIENTE A
LA EMPRESA CON UNA PEQUERIA
ENCUESTA LUEGO DEL DESCENSO

PRESTAMO DE BASTON DE TREKKING

T o000

Canales
REDES SOCIALES
PAGINA WEB
AGENCIAS
HOTELES
TERMINALES

Segmentos de Mercado
TURISTAS DE INTERESES ESPECIALES
TURISMO AVENTURA (TREKKING)

o MANTENIMIENTO PAGINA WEB

Estructura de Costes

REMUNERACIONES (GUIA, CHOFER, GESTOR REDES SOCIALES)

> ARRIENDO / CUOTAS DE VEHICULO, MANTENCION (SI ES PROPIO)

Fuentes de Ingreso

VALOR DE CONTRATACION DEL SERVICIO

FREE TOURS, VINOS Y LICORES ARTESANALES

Asociaciones Clave

ARTESANALES DE LA ZONA

PRODUCTORES DE VINOS Y LICORI DIFUSION

<]

Actividades Clave

Y MANTENCION
PERMANENTE DE PAGINA EN REDES
SOCIALES

MANTENCION SITIO WEB

TRASLADO Y CHARLA RESPECTIVA A
TURISTAS POR LAS RUTAS OFRECIDAS
CONVERSACIONES CONSTANTES COM;

o

PYMES EN CONVENIO, FIRMA DH
CONVENIOS POR PLAZOS
ESTABLECIDOS
Recursos Clave
o VEHICULO ADECUADO
CHOFER/GUIA CAPACITADO
o EXPERTO EN  MANTENCION  DH

PAGINA/PERFIL EN REDES SOCIALES

Propuesta de Valor

PARA TURISTAS: ACERCAMIENTO TIPQ]
TOUR GRATUITO DESDE PUNTO)
ESPECIFICO HACIA LUGARES EN DONDH
EMPRESARIOS OFREZCAN SUS VINOS Y|
LICORES

PARA PRODUCTORES: DIFUSION DH
SUS PRODUCTOS Y MAYOR FLUJO DE
CLIENTES.

o

Relaciones con Clientes
AUTOSERVICIO EN LA COTRATACION;
DEL SERVICIO A TRAVES DE LA PAGINA

CONFIRMACION ~ DEL  SERVICIC)
CONTRATADO ~ CON  LLAMADQ
TELEFONICO

RETROALIMENTACION DEL CLIENTE A
LA EMPRESA CON UNA PEQUERIA
ENCUESTA LUEGO DEL DESCENSO

o

T o o0

Canales
REDES SOCIALES
PAGINA WEB
HOTELES
RESTAURANTES

Segmentos de Mercado
PERSONAS CON DESEOS DE HACER UNS
TOUR POR EL VALLE DE ACONCAGUA
EN DONDE CONOZCAN LOS DISTINTOS
VINOS ¥ LICORES QUE SE OFRECEN EMNS
LA ZONA
PRODUCTORES DE VINOS Y LICORES
ARTESANALES DE LA ZONA EN
BUSQUEDA DE DIFUSION DE SUS
PRODUCTOS Y DE MAYOR FLUJO DE
CLIENTES PARA AUMENTAR  SUS
VENTAS

MANTENIMIENTO PAGINA WEB

Estructura de Costes

0 REMUNERACIONES (CHOFER, GESTOR REDES SOCIALES)

ARRIENDO / CUOTAS DE VEHICULO, MANTENCION (SI ES PROPIO)

Fuentes de Ingreso

Io PORCENTAIE DE VENTA / CUOTA POR EMPRESAS EN CONVENIO




TOURS PARA ADULTOS MAYORES

MUNICIPIOS, GRUPOS JUVENILES

Recursos Clave
VEHICULO ADECUADO (MINIBUS O BUS
DEPENDIENDO DEL GRUPO)
CHOFER CARISMATICO
GUIA CAPACITADO Y CARISMATICO
EXPERTO EN  MANTENCION
PAGINA/PERFIL EN REDES SOCIALES
ENCARGADO DE DIFUSION Y VENTA

1<)

B0

DE

]

T o000

Canales
REDES SOCIALES
PAGINA WEB
AGENCIAS
COLEGIOS
MUNICIPALIDADES (DAEM)

Asociaciones Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones con Clientes Segmentos de Mercado
AGENCIAS DE VIAIES DIFUSION DE ACTIVIDADES OFRECIDAS> TOURS RECREACIONALES POR LA ZONAJo INFORMACION EN  PAGINA WEBJo CLUBES DE ADULTO MAYOR
0 CLUBES DE ADULTO MAYOR EN CLUBES DE ADULTO MAYORJ (PATRIMONIALES, CULTURALES] RADIOS Y OTROS MEDIOS
o SERNATUR A TRAVES DE PROGRAMAS| ESCUCHAR INTERESES DE ADULTOS HISTORICOS, RURALES) o TRATO DIRECTO CON CLUBES, DH
DE VIAJES PARA TERCERA EDAD MAYORES GUIA ESPECIALIZADO MANERA PRESENCIAL PARA DIFUNDIR
TRASLADO  (TOUR) Y  CHARLA)0 TRASLADO DESDE EL CLUB Y CONTRATAR SERVICIOS
RESPECTIVA o SOUVENIR o OPCION DE CONTRATACION VIA
TELEFONICA
Recursos Clave Canales
0 VEHICULO  (FURGON)  ADECUADCH o AGENCIAS
(cGMODO ¥ CON AIRE 1o VISITA A CLUBES DE ADULTO MAYOR
ACONDICIONADO)
fo CHOFER CARISMATICO
GUIA CAPACITADO Y CARISMATICO
Estructura de Costes Fuentes de Ingreso
o REMUNERACIONES (GUIA, CHOFER, GESTOR DIFUSION Y CONTRATACION) o CUOTA DE CONTRATACION DEL TOUR
MANTENIMIENTO PAGINA WEB
ARRIENDO / CUOTAS DE VEHICULO, MANTENCION (S ES PROPIO)
TOURS PARA COLEGIOS (GIRAS DE ESTUDIOS, TOURS CULTURALES)
Asociaciones Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones con Clientes Segmentos de Mercado
AGENCIAS DE VIAIES DIFUSION Y MANTENCION>  PASEOS CULTURALES INFORMACION Y CONTRATACION ENfo COLEGIOS Y OTROS GRUPOS JUVENILES]
0 MUNICIPIOS Y COLEGIOS PERMANENTE DE PAGINA EN REDES GIRAS DE ESTUDIOS (OPCION) PAGINA WEB
I SERNATUR (PROGRAMAS DE GIRAS DE|  SOCIALES o TRASLADO DESDE EL COLEGIO Ofc OPCION DE CONTRATACION EN TRATO)
ESTUDIO) MANTENCION SITIO WEB LUGAR DE PARTIDA DEFINIDO DIRECTO CON ENCARGADO DE GRUPO
TRASLADO ¥ CHARLA RESPECTIVA Ao GUIA ESPECIALIZADO OPCION DE  CONTRATACION  VIA
ESTUDIANTES POR LAS RUTASo SERVICIO DE ALOJAMIENTO)  TELEFONICA
OFRECIDAS DESAYUNO, ALMUERZO Y CENA
ACTIVIDADES DE  DIFUSION  EM]  INCLUIDO EN GIRAS
COLEGIOS, CENTROS DE ALUMNOSfo SOUVENIR
CENTROS DE APODERADOS,

MANTENIMIENTO PAGINA WEB

Estructura de Costes

0 REMUNERACIONES ‘GUI‘A, CHOFER, GESTOR DIFUSIGN YCDNTRATAC\E)N]

ARRIENDO / CUOTAS DE VEHICULO, MANTENCION (SI ES PROPIO)

Fuentes de Ingreso

> CUOTA DE CONTRATACION DEL PASED O GIRA
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IDEAS DE SEGUNDO CICLO DE DISENO

ANEXO 4.2
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IDEAS DE TERCER CICLO DE DISENO

ANEXO 4.3
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ANEXO 5: CERTIFICACION SERNATUR

ANEXO 5.1: REQUISITOS PARA CERTIFICACION SELLO Q DE CALIDAD

5.1.1. REQUISITOS PARA LOS TOUR OPERADORES: Los tour operadores deben

cumplir con los requisitos minimos generales, de gestion, calidad y competencias siguientes:

Organizacion: El tour operador debe tener una organizacion tal, de manera que preste los

servicios indicados en su manual de servicios y los que promocione. En particular el tour

operador debe:

a) Contar con un manual de organizacion que contenga a 1o menos:

o

organigrama o esquema de cargos, en el cual se establecen las relaciones
funcionales, jerarquicas de autoridad y de control;

definicién y estructuracion de las areas de la organizacion, incluyendo la
definicion de las funciones de cada una de las areas definidas;

requisitos de seleccion del personal para todas y cada una de las areas,
incluyendo la formacion, competencias, habilidades y experiencia que debe
poseer el personal, de acuerdo a la definicidn y estructuracion de las areas que
se hayan establecido (NOTA Una misma persona puede realizar diversas
funciones); y

manual de procedimientos para el tratamiento de los imprevistos que el tour
operador haya definido que pueden ocurrir al entregar productos, paquetes o

servicios turisticos.

b) Contar con procedimientos escritos, para cada una de las areas definidas, que

permitan garantizar la calidad de los servicios ofrecidos.

c) El tour operador contara con medidas y/o politicas de prevencion de la explotacion

de seres humanos, en cualquiera de sus formas, especialmente la sexual, y en

particular cuando pueda afectar a nifios, dirigidas a sus proveedores y el personal.

Dando cumplimiento al menos a:

o

Informar de estas medidas y/o practicas de prevencion a los clientes, a través
del disefio de paquetes turisticos;
a través de la evaluacion de proveedores; y

a través de la capacitacion del personal



d)

f)

9)

h)

Contar con el personal capacitado y entrenado en los sistemas y métodos de trabajo,
para la eficiente y oportuna entrega de los servicios prestados.

Tener definido un sistema para identificar y documentar las necesidades de
capacitacion del personal, el que debe considerar como minimo los aspectos
siguientes: servicio al cliente, calidad del servicio, conocimientos técnicos para el
disefio de paquetes turisticos, comercializacién, idiomas, entre otros.

Definir los mecanismos de seleccién y capacitacion del personal temporal o
transitorio contratado para temporadas altas u otros, de forma tal que su trabajo no
afecte a la calidad de los servicios ofrecidos.

Contar con un procedimiento de recepcién y tratamiento de reclamos y sugerencias,
que incluya los canales de comunicacion entre el tour operador y el cliente, los plazos
de respuesta y registros de las acciones tomadas.

Contar con programas de mantencion, preventivos y correctivos, de forma tal de
asegurar el buen estado de funcionamiento, conservacion y mantenimiento del
equipamiento de que se disponga.

Informar mediante un catalogo de productos, paquetes y/o servicios, de todas aquellas
prestaciones que ofrece el tour operador, en espafiol y en un segundo idioma
correspondiente a él o los mercado(s) objetivo(s), indicando el producto, paquete o
servicio y su descripcion, forma de acceder a ellos y los precios vigentes para un
tiempo especifico. NOTA: Los precios de los productos, paquetes y/o servicios
pueden ir incorporados en el manual o en un documento aparte designado como

tarifario.

Equipamiento: El tour operador debe disponer de un domicilio, debidamente identificado,

destinado a los objetivos propios de un tour operador, que cumpla con la reglamentacién

vigente y cuente con al menos el equipamiento siguiente:

teléfono, destinado a las actividades propias del tour operador;
conexion a Internet y correo electrénico vigente con dominio propio;
fax o sistema equivalente;

otros, seglin se requiera para su operacion.



Seleccion y evaluacion de proveedores de servicios: El tour operador, para asegurar la

calidad del producto o servicio adquirido, debe tener un procedimiento escrito para

seleccionar y evaluar a sus proveedores, considerando entre otros:

a)

b)

Identificacion y verificacion del cumplimiento de los requisitos legales vigentes
directamente relacionados con la actividad. NOTA: En el caso de los tour operadores
emisivos los requisitos legales deben corresponder a los destinos que estan incluidos
en el paquete turistico.

Experiencia de los proveedores dentro del mercado en el que se prestara el producto
0 servicios.

Evaluacion de los recursos, instalaciones y medios técnicos de los proveedores para
otorgar los productos o servicios.

Comportamiento del proveedor con otros tour operadores.

Criterios para la descalificacion de un proveedor (por ejemplo: reiterados
incumplimientos en las caracteristicas o condiciones acordadas por el proveedor; falta
de respuesta o respuesta insatisfactoria a reclamos; insuficiente nivel de calidad

apreciado en visitas de comprobacion y otros).

Post venta: EIl tour operador debe tener implementados como minimo, lo siguiente:

a)

b)

Un procedimiento escrito para realizar el seguimiento de post venta, después de la

prestacion de los servicios.

Un sistema de medicion de la satisfaccion de los clientes respecto del paquete,

producto o servicio turistico ofrecido, que permita velar porque la calidad

promocionada sea igual a la calidad de los servicios prestados. Este sistema debe

incluir al menos:

e forma en que se recopilara la informacion (encuestas de satisfaccion, entrevistas
con las agencias de viajes y similares);

e cuando se aplicara este sistema y el responsable de su aplicacién;

e definicion de la forma en que se dara tratamiento a la informacion obtenida y su

responsable.

5.1.2. REQUISITOS DE DISENO DE PAQUETES TURISTICOS: El tour operador debe

definir los procedimientos de disefio y control de calidad de los paquetes turisticos y sus

correspondientes registros.



Disefio de paquetes turisticos: El tour operador, para el disefio de un paquete turistico, debe:

a)
b)

c)

d)
€)

f)

9)

h)
i)

Definir la duracion e itinerarios de los distintos programas que lo componen.

Definir el nombre, precio y vigencia del paquete turistico.

Definir en detalle cada uno de los productos y/o servicios que estan incluidos, segun
corresponda.

Identificar los servicios opcionales y sus respectivos valores, cuando corresponda.
Identificar a los proveedores de cada uno de los servicios incluidos en el pagquete
turistico.

Definir las responsabilidades propias, de las agencias de viajes y de los proveedores.
Identificar los requisitos legales, medio ambientales, de seguridad, salud y otros, que
pueden ser aplicables al paquete turistico y a los usuarios finales, en cada uno de los
destinos que incluye.

Definir los seguros incluidos en el paquete turistico.

Identificar proveedores alternativos para cada uno de los servicios turisticos.

Control del disefio de paguetes turisticos: Para garantizar la prestacion de los productos,

servicios y/o paquetes turisticos, el tour operador debe:

Verificacion de los servicios adquiridos: El tour operador debe establecer procedimientos

escritos de verificacion de las adquisiciones de los servicios turisticos que forman parte del

paquete turistico, de forma tal de asegurar la calidad de éste. Este procedimiento debe incluir,

como minimo:

verificacion de los proveedores;
cotizaciones de los servicios las que deben incluir todas las especificaciones y

caracteristicas de éstos; y

disposiciones legales vigentes en los destinos incluidos en el paquete turistico,

directamente relacionadas con la actividad.

Revision y validacion del disefio del paquete turistico: Al concluir el proceso de disefio

del paquete turistico se debe generar un registro de la revision final y validacion de éste, el

que debe incluir al menos:

a)

Aprobacién de toda la documentacidn que respalda la calidad y condiciones de cada
uno de los servicios turisticos incluidos en el paquete turistico, verificando que se

cumplan cada uno de los requisitos definidos.



b) Identificacion de los participantes y representantes de cada una de las areas de la
organizacion.

c) ldentificacion de los potenciales problemas, y las acciones preventivas propuestas
para asegurar que éstos no ocurran y afecten la calidad del paquete turistico.

d) Identificar los medios y periodicidad con la que se realizaran las validaciones, de
forma tal de asegurar que el paquete turistico continda satisfaciendo las necesidades
de los usuarios finales, conforme a los requisitos iniciales y a las modificaciones
solicitadas por las agencias de viajes, y permitir también identificar potenciales
mejoras a éste.

Control de modificaciones en el disefio: El tour operador debe llevar un registro y

administrar las modificaciones de los requisitos de los servicios de un paquete turistico,
después de que éste haya sido implementado. El registro de modificaciones debe considerar
al menos:
a) ldentificacion y justificacion de las modificaciones, para ser sometidas a analisis y se
redisefie la parte del paquete turistico afectado.
b) Registro de las modificaciones en los requisitos del paquete turistico, identificando la
planificacion, aprobacion y fecha de la implementacion.
c) ldentificacidn de los representantes de las areas de la organizacion afectadas por las
modificaciones.
5.1.3. REQUISITOS COMERCIALES Y DE MARKETING: EI tour operador debe
cumplir con los requisitos minimos siguientes respecto de sus relaciones comerciales y de
marketing.

Comercializacion: Es competencia del tour operador contar con los requisitos minimos

siguientes:
a) Identificar las tarifas aplicables a los paquetes turisticos desarrollados y las
comisiones aplicables a cada uno de los canales de distribucion.
b) Identificar claramente las caracteristicas de los paquetes turisticos, las ofertas y
promociones, de forma tal que la agencia de viajes sepa en todo momento cuales son

los compromisos asumidos por el tour operador.



c) Tener un procedimiento de venta de los paquetes, productos y servicios turisticos

ofrecidos, el que debe contener al menos los precios, expresados en moneda local o

su equivalente en una moneda extranjera de uso frecuente, condiciones y otros.

d) Realizar una capacitacion a sus canales de distribucion con el propésito de difundir y

explicar las condiciones de los paquetes, productos y servicios turisticos sean

entendidas, difundidas e informadas correctamente.

Reservas y ventas: Es competencia del tour operador contar con un servicio de reservas y

ventas, que cumpla con los requisitos minimos siguientes:

a) Contar con procedimientos de reservas y ventas.

b) Aceptar, como minimo, dos medios de pagos los que deben ser informados.

c) Tener definidos los protocolos de reserva para los distintos proveedores de servicios,

de forma tal de entregar la informacion necesaria para activar una reserva y conocer

el estado de la reserva

d) Tener definido el procedimiento de venta, anulaciones, no presentacion (no show)

devoluciones, confirmaciones de todos los paquetes, productos o servicios turisticos

que ofrece.

e) Formalizar por medio de un documento escrito, el o los paquetes, productos o

servicios turisticos vendidos, el cual debe establecer segln corresponda, lo siguiente:

identificacion del cliente;

itinerario (destino[s] del viaje, con sus periodos y fechas de estadia);

medios de transporte, categorias y caracteristicas, fechas, horas y lugares de salida
Yy regreso;

alojamiento, categoria y servicios contratados;

régimen alimenticio;

nombre, direccion, teléfono y correo electronico, para contactarse en caso de
emergencias;

formas y fechas de pago;

plazo y condiciones de anulacion, no presentacion (no show), modificacion o
postergacion de el o los servicios contratados, indicando las multas, penalidades
y cargos por estos conceptos;

condiciones de las ofertas y promociones;



e otros servicios incluidos en el programa, tales como seguros de asistencia y otros;
e deberes, derechos y obligaciones de las partes; y
e Otros.

f) Entregar recibo o documento justificante en el que conste el monto cancelado,
conceptos o servicios e identificacion del cliente, que haya efectuado un prepago,
pago total o abono de los servicios contratados.

g) En el caso de existir diferentes tarifas (por temporada, ofertas, promociones y otros)
éstas deben responder al nivel de calidad de el o los servicios que ofrece el tour
operador, de modo que una tarifa reducida no signifique un nivel inferior de calidad,
respecto a las prestaciones promocionadas.

Imagen corporativa 0 publicidad: EIl tour operador debe cumplir con los requisitos

minimos siguientes:

a) Consignar en forma precisa y explicita el nombre de fantasia en los medios
publicitarios, correspondencia, formularios y cualquier otra documentacién o
material que se requiera.

b) EIl material utilizado en la promocién de los servicios se debe publicar en espafiol y
en un segundo idioma correspondiente a él o los mercados objetivos, y debe responder
a parametros verificables, evitando el uso de términos que, por su ambigiedad,
pudieran inducir expectativas superiores a los que realmente presta el tour operador.

Otros requisitos:

a) El tour operador debe estar registrado en el Registro Nacional de Clasificacion del
Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR).

b) Una vez obtenida la certificacion, el tour operador debe exhibir la constancia de dicha
certificacion.



ANEXO 5.2: CONTENIDOS AUTODIAGNOSTICO PARA DISTINCION TURISMO
SUSTENTABLE PARA TOUR OPERADORES Y AGENCIAS DE VIAJE

1.-Requisitos
Obligatorios

La empresa postulante
debe cumplir todos
estos requisitos
obligatorios, sin
excepcion.

Verificadores

Listado de Proveedores

La empresa debe contar con
un listado detallado de todos
sus proveedores turisticos (el
listado debe presentarse en
formato base de datos,
para facilitar el
procesamiento  de la
informacion).

En
www.chilesustentable.travel
/distincion/descargables/
podras encontrar una planilla
Excel predisefiada, pero cada
empresa podrad utilizar su

. Revision de listado de proveedores
Debe incluir al menos los siguientes campos:
Nombre de fantasia, tipo de servicio turistico, RUT, razon social, regién,
comuna, direccién, registro en SERNATUR (1.3), inspeccion de
SERNATUR (1.3), fecha de inicio de contrato o fecha de primera compra
de la empresa, Contacto, Correo electrdnico, Fono, sitio web, declaracion de
cumplimiento de toda la legislacién vigente (1.2), Sello S, Sello Q, cualquier
otro tipo de certificacion (especificando cual), politica de sustentabilidad
(2.2), evaluacion de producto sustentable realizada(5.1), Participacion del
sistema de Satisfaccion del Cliente (8.6), accesibilidad (5.11) , plan de
manejo de riesgos (5.3).

La empresa y sus
proveedores cumplen con
toda la legislacién y normas
nacionales (e
internacionales de no existir

nacionales) en  materias
laborales, municipales,
tributarias, ambientales,
sanitarias, de seguridad

(prevencién de riesgos) y
cualquier otra relacionada a
la operacion de su negocio.
En materia laboral, tener
especial consideracion sobre
lo que la ley permite respecto
de contratacion de menores
de edad.

propio sistema de

identificacion de

proveedores (como  por

ejemplo su software de

gestion interna)

Cumplimiento de | Para la empresa:
legislacion vigente | « Certificado de vigencia de la empresa (Registro de Comercio)

* Certificado de vigencia de poder de la empresa (Registro de Comercio)

. Patente comercial (municipal)
. Formulario 30t (Direccién del Trabajo)
Para los proveedores:

* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia del proveedor que de
fe del cumplimiento del requisito. Considerar que se deberd revisar el listado
de proveedores del requisito obligatorio 1.1 procurando que se cuente con la
declaracion de al menos una porcion sus proveedores (considerando
especialmente a sus proveedores clave), y se deberd asumir un compromiso
para obtener a futuro la declaracion de todos sus proveedores, explicando
como se llevara a cabo.




Tener en consideraciéon que
de acuerdo a la ley de
turismo 20.423 todos los
prestadores de servicios
turistico de alojamiento y
turismo aventura deben estar
registrados e inspeccionados
(habiendo  cumplido la
misma) por SERNATUR
para poder operar, de manera
que los proveedores de
dichos servicios turisticos
deben estar en cumplimiento
de la ley.

Registro _en _ Sernatur

La empresa esta inscritaen el

Registro Nacional  de
Clasificacion del Servicio
Nacional de Turismo

(SERNATUR) y cuenta con
al menos 1 afio de operacion.

Para la empresa:
. Certificado de Registro vigente
«Ultimos 12 IVAs” (Formulario 29 de “Declaracién Mensual y Pago
Simultaneo de Impuestos™) 6 “Carpeta Tributaria Electronica Personalizada”
la cual se obtiene desde www.sii.cl

Politica de Sustentabilidad

La empresa cuenta con una
Politica de Sustentabilidad
publicamente  disponible,
conocida por el personal y
visible a cliente final.
La Politica de
Sustentabilidad es  una
declaracion de intenciones y
compromisos que la empresa
adquiere 'y se obliga a
cumplir en los ambitos
ambientales, socioculturales,
econdmicos y de calidad de
servicios.

Podrad basarse en guia de
apoyo N°1, "Guia para
desarrollo de una Politica de
Sustentabilidad"
(www.chilesustentable.trave
I/distincion/descargables)

* Revision de la Politica de Sustentabilidad firmada por la alta gerencia

La revisién debe incluir:

- Inspeccion visual del lugar donde la politica es publicada (pag web, oficinas
u otro)
- Entrevista con la alta gerencia donde se debe explicar cdmo se implementa
la politica
- Entrevista con el personal para verificar el conocimiento de la politica.

La politica de sustentabilidad podria incluir temas como:
- Practicas  orientadas al mejoramiento de la  calidad
- Medidas de seguridad
- Medidas para evitar la explotacion sexual infantil
- Compromiso con el comercio justo

- Medidas de reduccion de los bienes desechables y consumibles
- Medidas de eficiencia ambiental en materia de energia, agua, residuos
- Medidas en materia de transporte
- Otras




Permisos vy certificaciones
del personal contratado

La empresa y  sus
proveedores cuentan con las
licencias o permisos legales
exigibles al personal en el
desempefio de sus funciones,
segun el tipo de productos
turisticos que se ofrece.

Para la empresa:
» Listado vigente del personal contratado por la empresa
Listado debe incluir:

Apellidos, Nombres, RUT, género, nacionalidad, nivel de estudios, cargo,
area/departamento, tipo de contrato (indefinido o plazo fijo), remuneracion
(basta con indicar si supera en 10% al sueldo minimo), capacitaciones,
licencias o permisos legales exigibles, fecha de contratacion, domicilio,
personal de origen local (C3.1), pertenencia a pueblo originario (el listado
debe presentarse en formato base de datos, para facilitar el procesamiento de

la informacién).
Para los proveedores:
* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia del proveedor que de
fe del cumplimiento del requisito

En www.chilesustentable.travel/distincion/descargables/ podras encontrar
una planilla Excel predisefiada, pero cada empresa podréa utilizar su propio
sistema de identificacién de proveedores (como por ejemplo su software de
gestion interna)

Plan _de Prevencién vy
Manejo de Riesgos

La empresa dispone de un

Plan de Prevencion vy
Manejo de Riesgos que
define procedimientos vy

buenas practicas para que el
cliente final desarrolle su
actividad  turistica de
manera segura. Este plan es
enviado e informado a sus
proveedores a objeto de que
estos puedan incorporar lo
que sea pertinente en su
propio plan de prevencion y
manejo de riesgos.
Cuando corresponda la
empresa debe cumplir con
las normativas del Codigo
Sanitario

Podra basarse en guia de
apoyo N°7, "Guia para
desarrollo de un Plan de
Prevencion y Manejo de
Riesgos"
(www.chilesustentable.trave
I/distincion/descargables)

. Revision del Plan de Prevencion y Manejo de Riesgos.
El plan debe contener al menos:
- Protocolos de accion para evitar que el cliente final sea victima de
accidentes, delitos, intoxicaciones, enfermedades, extravios, entre otras.
- Protocolos de accion en caso de que ocurran accidentes o situaciones de

emergencia de cualquier naturaleza.




2.-Gestion de Sustentabilidad

El objetivo de estos criterios es evaluar la
gestion de la empresa en torno a la
sustentabilidad.

Verificadores

Designacién de un coordinador de

sustentabilidad

La empresa designa un coordinador de
sustentabilidad con funciones y tareas definidas.
Debe haber por lo menos una persona que tiene la
responsabilidad y la autoridad asociada para
coordinar los objetivos de sustentabilidad, Ilevando
registro de todas las acciones comprometidas en el
plan de accion. Ademas de ser el responsable de velar
por el cumplimiento de la Politica de
Sustentabilidad.

Para esto no es necesario contratar a una persona,
sino mas bien designar a algun empleado de la alta
gerencia para agregarle esta responsabilidad.

* Revision de la estructura organizacional donde se
indique quien es el coordinador de sustentabilidad y
cual es su suplente.
* Anexo de contrato firmado por el empleador y el
empleado que menciona responsabilidades sobre la
sustentabilidad de la empresa. Esto podrd estar
presente en la  descripcion de  cargo.

En
www.chilesustentable.travel/distincion/descargables
/ podréas encontrar una guia de orientacion para
definir un anexo de contrato o descripcion de cargo

Seleccion de proveedores

La empresa privilegia la seleccion de proveedores
gue asumen un compromiso en torno a la
sustentabilidad, tanto para sus requerimientos
internos (equipos, servicios, insumos basicos, etc.),
como para los servicios turisticos que ofrece
(agencias de viaje, establecimientos de alojamiento
turistico, guias de turismo, operadores locales,
empresas de transporte y otros).

La empresa debera demostrar tener lo siguiente
respecto de sus proveedores:
« Politica de Sustentabilidad: Declaracién jurada
simple firmada por alta gerencia del proveedor que
de fe de que este adhiere a la politica de
sustentabilidad (o cuenta con una propia).
Procurando que se cuente con la declaracion de al
menos una porcibn de sus proveedores
(considerando especialmente a sus proveedores
clave), y se deberd asumir un compromiso para
obtener a futuro la declaracién de al menos el 50%
de sus proveedores turisticos, explicando como se
llevara a cabo.

 Solo para renovaciones del Sello S: la empresa
debera demostrar que al menos el 50% de sus
proveedores turisticos cuentan con una politica de
sustentabilidad publica (con esto se demuestra haber
realizado los compromisos asumidos en la primera
postulacion).

Tener en consideraciébn que no sera necesario
solicitar dicha politica para proveedores que cuenten
con alguna certificacion en sustentabilidad vigente
mencionada a continuacion: Sello S, certificacion de
sustentabilidad turistica reconocida por el GSTC,
ISO 14.001, Sello comercio justo (fair trade),
Certificacién Empresas B, Rainforest Alliance (para
otras certificaciones se deberd consultar a
SERNATUR).

Para este criterio de evaluacion sera fundamental la
revision del "listado de proveedores™ exigido en el
Requisito obligatorio 1.1




Elaboracion de un Plan de Accién de
Sustentabilidad
La empresa tiene un plan de accion de

sustentabilidad que incluye metas, objetivos,
acciones, medicion de indicadores de éxito, recursos
y presupuesto (financiamiento), plazos (cronograma
o carta Gantt), responsables y planificacion para
abordar todos los &mbitos de sustentabilidad.

El plan debe estar alineado a la politica de
sustentabilidad.

* Revision del Documento del Plan de Accion de
Sustentabilidad vigente

Podra basarse en guia de apoyo N°8, "Guia para
desarrollo de un Plan de Accion de Sustentabilidad™
(www.chilesustentable.travel/distincion/descargable

)

Comunicacién e _involucramiento del personal

La empresa cuenta con algun canal de comunicacion

(boletin de noticias, intranet, reuniones periddicas u
otros) para actualizar a su personal sobre las
actividades, iniciativas, proyectos y otros aspectos
claves derivados de la implementacién de su Plan de
Accion de Sustentabilidad.

* Revision del canal de comunicacion utilizado
(boletin, intranet, acta de reuniones u otros) en el cual
se debera evidenciar la implementacién del plan de
accion de sustentabilidad.
* Registro fotografico de actividades del personal
* Entrevista con el personal

Plan de Negocios

La empresa cuenta con un Plan de Negocios.

Podra basarse en guia de apoyo N°2, "Guia para el
desarrollo de un plan de  negocios"
(www.chilesustentable.travel/distincion/descargable

)

Tener en cuenta que el espiritu detras de este criterio
es fomentar la planificacion sistematica del negocio.

* Plan de Negocios firmado y aprobado por la alta

gerencia

Plan de negocios debe incluir:
- Vision de la empresa
- Definicion y descripcion de las Operaciones
- Mercados meta
- Anélisis financiero
- Organigrama de la organizacion (incluyendo areas
y funciones)

- Descripcion de cargos (incluyendo jerarquias,
requisitos y criterios de seleccion)

Tener en cuenta que los Gltimos 2 puntos de este
listado también son solicitados para obtener el Sello

Q

Codigo ético Mundial

La empresa adhiere y difunde a sus proveedores el
Codigo Etico Mundial para el Turismo de la
Organizacion Mundial del Turismo
http://ethics.unwto.org/es/content/codigo-etico-
mundial-para-el-turismo

« Codigo Etico completo publicado o publicacion de
los titulos de los 10 principios del codigo ético al cual
se adhiere(indicando donde se puede obtener mas
detalle respecto de estos)
* Evidencia de difusion de dicho cddigo hacia sus
proveedores

Reporte de Sustentabilidad

La empresa cuenta con un Reporte anual de
Sustentabilidad. Se debe tomar en cuenta que el
informe es un documento que hace publico, de
manera voluntaria, el desempefio econdémico, social
y ambiental de una organizacion, de forma
comparable consigo mismo o con terceros, y cuyos
antecedentes son o pueden ser verificables por
expertos  externos 0  grupos interesados.

Recomendamos basarse en los estandares definidos

* Revision del documento Reporte de Sustentabilidad
(puede ser digital) el cual debe ser de acceso publico




por la Global Reporting Initiative
www.globalreporting.org
Plan de mantencion de equipos | « Revision del plan de mantenimiento escrito

La empresa dispone de un plan de mantenimiento
preventivo y correctivo, escrito, aplicable a equipos
utilizados en sus oficinas, que asegure su buen estado
de funcionamiento, conservacién, mantenimiento y
seguridad.

. Inspeccion visual

* Entrevista con el personal

Donaciones \ Aportes

La empresa contribuye con servicios, especies 0 en
dinero efectivo para beneficio pablico o para la
proteccion y preservacion de los sitios visitados por
sus operaciones. Las donaciones pueden dirigirse
también a iniciativas de desarrollo de la comunidad
(infraestructuras,  educacién, sanidad, etc.).

Considerar la Ley N° 18.985 de Donaciones
Culturales para efectos de exencién de impuestos.

e Revision de iniciativas de colaboracion de la
empresa a las instituciones, organismos o personas
beneficiadas.

Evidenciar con un documento que incluya:
Descripcion de iniciativa realizada; Fecha de
realizacion; Ubicacion; Monto aportado o naturaleza
del aporte (cuando este no sea en dinero), Fotos (en
caso de estar disponibles), Firma de recepcion de
donaciones por parte del beneficiario (en caso de ser
un organismo o institucién).

Sello (@)

La empresa postulante cuenta con el Sello de Calidad
turistica de SERNATUR, vigente al momento de
postulacion.

Certificado que acredite que el establecimiento
cuenta con el Sello de Calidad turistica de
SERNATUR




3.-Politica Laboral

El objetivo de estos criterios es evaluar las
politicas laborales aplicadas por su empresa
para contar con un buen clima laboral,
brindando igualdad de oportunidades vy
manteniendo motivado a sus empleados.

Verificadores

Iqgualdad de oportunidades de contratacion de
personal

La empresa asegura la igualdad de oportunidades y la
no discriminacién por razones de género, color, pueblo
originario, edad, discapacidad, religién, creencias y
orientacion sexual, en relacion a la contratacion,
condiciones de empleo y acceso a la formacién.

La empresa privilegia la contratacién de personas de
origen local.

No Aplica para Micro empresas sin empleados

* Listado vigente del personal contratado por la
empresa

» Entrevista con el responsable de recursos
humanos para explicar el procedimiento de

contratacion de personal
. Entrevista con el personal
Listado debe incluir:

Apellidos, Nombres, RUT, género, nacionalidad,
nivel de estudios, cargo, area/departamento, tipo
de contrato (indefinido o plazo fijo),
remuneracion (basta con indicar si supera en 10%
al sueldo minimo), capacitaciones, licencias o
permisos legales exigibles, fecha de contratacion,
domicilio, personal de origen local, pertenencia a
pueblo originario (el listado debe presentarse en
formato base de datos, para facilitar el
procesamiento de la informacion).

En

www.chilesustentable.travel/distincion/descargab
les/ podrds encontrar una planilla Excel
predisefiada, pero cada empresa podra utilizar su
propio sistema de identificacion de proveedores
(como por ejemplo su software de gestion interna)




Plan Anual de Capacitacion (2)

La empresa debe contar con el personal capacitado y
entrenado en los sistemas y métodos de trabajo, para la
eficiente y oportuna entrega de los servicios prestados
para lo cual dispone de un Plan de Capacitacién Anual.
Tener en consideracion la NCh3067:2013-4.1d.

Todos los trabajadores reciben directrices periddicas,
capacitacion e informacion sobre sus funciones y
responsabilidades respecto a la gestién interna en temas
de sustentabilidad.

El plan identificara actividades de capacitacion sobre
temas como: explotacién a los seres humanos, salud
ocupacional 'y  seguridad, = medioambientales,
socioculturales, otros.

En caso de Microempresas sin personal contratado
aplica para los propietarios y/o administradores de la
empresa.

Considerar Guia N°12 "Listado de Posibles Entidades
capacitadoras" descargable desde
http://www.chilesustentable.travel/distincion/descarga
bles/

* Plan actualizado de Capacitacion Anual para el
personal.

* Registro de las actividades de capacitacion
realizadas

Reqistro debe incluir:
Nombre del instructor, nombre institucién de
capacitacion, tipo de capacitaciones objetivos,
actividades, fecha, duracion, lista de asistencia
firmada por los participantes o certificado de
participacién, empresa del empleado (diferenciar
si es personal de la empresa o de un proveedor),
registro de la actividad (archivo fotogréfico,
prensa, respaldo de sitio web, material impreso
y/lo otros medios que  correspondan).

Se puede adjuntar:
Certificados de cursos virtuales o presenciales.

Explotacion a los Seres Humanos

La empresa cuenta con medidas y/o politicas de
prevencion de la explotacion a los seres humanos en
cualquiera de sus formas y en especial cuando se trata
de explotacion sexual comercial nifios, nifias y
adolecentes (ESCNNA), dirigidas a sus proveedores y
personal. Tener en cuenta ley 20507 y la
NCh3067:2013-4.1c.

La empresa demuestra que al menos un 60% del
personal con contacto directo con pasajeros (cliente
final); tales como guias turisticos, ejecutivas de ventas,
anfitrion de viaje; esta capacitado para reconocer
situaciones donde exista explotacion a los seres
humanos y poder manejar adecuadamente situaciones
de esta naturaleza. De lo contrario, para cumplir se
podra asumir un compromiso para lograrlo, explicando
como y en que tiempos se llevara a cabo.

Esta capacitacion debe ser realizada por una entidad

externa  validada, a  continuacién  algunas
recomendadas:
Nacionales: PDI red sename

y
Internacionales: www.d2l.org o www.thecode.org
Para otras instituciones consultar a SERNATUR.

* Revision de las politicas y/o medidas definidas
(Podré incluirse en la Politica de Sustentabilidad
y/o en el Plan de Accion de Sustentabilidad).
. Entrevista con el personal.
* Documento vigente, con las actividades de
capacitacion.

Documento debe incluir:
Nombre del instructor, nombre institucién de
capacitacion, objetivos, actividades, fecha, tipo de
capacitaciones, lista de asistencia firmada por los
participantes o certificado de participacion.

En caso de no cumplir adn con el 50%:
Asumir un compromiso para lograrlo, y explicar
en el plan de capacitaciones (3.2) el como se
realizard.

Puede incluir:
Identificacion de otras medidas que el
establecimiento aplica para cumplir con este
requisito, ademas de las capacitaciones.




Salud Ocupacional y Sequridad

La empresa entrega a todos sus miembros
periédicamente recomendaciones y/o capacitacion en
materia de salud y seguridad.

Estas charlas o capacitaciones debe ser realizada por
una entidad externa validada, a continuacién algunas
recomendadas:

Organismos administradores del seguro de accidentes
del trabajo y enfermedades profesionales (Mutuales de
seguridad)

Para otras instituciones consultar a SERNATUR.

* Revision de Documentos disponibles que
demuestren las iniciativas que la empresa realiza
para informar a su personal sobre riesgos de salud
y seguridad.
Debe incluir:
Informacion sobre charlas impartidas al personal,
medidas preventivas, afiches informativos,
paneles u otros que orientan al personal en materia
de salud y seguridad.

Oportunidades de acceso a cargos _directivos

La empresa brinda igualdad de oportunidades para
contratacién de cargos directivos sin discriminacion
por razones de género, color, pueblo originario, edad,
discapacidad, religién, creencias y orientacion sexual,
entregando  capacitacion  cuando  corresponda.

La empresa privilegia la contratacion de personas de
origen local.

No Aplica para Micro empresas sin empleados

* Listado vigente del personal contratado por la
empresa

* Entrevista con el responsable de recursos
humanos para explicar el procedimiento de

contratacion de personal
. Entrevista con el personal
Listado debe incluir:

Apellidos, Nombres, RUT, género, nacionalidad,
nivel de estudios, cargo, area/departamento, tipo
de contrato (indefinido o plazo fijo),
remuneracion (basta con indicar si supera en 10%
al sueldo minimo), capacitaciones, licencias o
permisos legales exigibles, fecha de contratacion,
domicilio, personal de origen local (C3.1),
pertenencia a pueblo originario (el listado debe
presentarse en formato base de datos, para facilitar
el  procesamiento de la  informacion).

En

www.chilesustentable.travel/distincion/descargab
les/ podrds encontrar una planilla Excel
predisefiada, pero cada empresa podr utilizar su
propio sistema de identificacion de proveedores
(como por ejemplo su software de gestién interna)




Salario

El monto minimo de remuneracion ofrecido, supera al
menos en un 10% al Salario Minimo vigente, definido
por la Direccion del Trabajo.

En caso de no contar con personal contratado este
criterio No Aplica.

« Listado vigente del personal contratado por la
empresa

Listado debe incluir:
Apellidos, Nombres, RUT, género, nacionalidad,
nivel de estudios, cargo, area/departamento, tipo
de contrato (indefinido o plazo fijo),
remuneracion (basta con indicar si supera en 10%
al sueldo minimo), capacitaciones, licencias o
permisos legales exigibles, fecha de contratacion,
domicilio, personal de origen local (C3.1),
pertenencia a pueblo originario (el listado debe
presentarse en formato base de datos, para facilitar
el  procesamiento de la  informacion).

* Planilla de pago de imposiciones con los tltimos
12 meses (o certificado previred)

En

www.chilesustentable.travel/distincion/descargab
les/ podrds encontrar una planilla Excel
predisefiada, pero cada empresa podra utilizar su
propio sistema de identificacion de proveedores
(como por ejemplo su software de gestion interna)

Accesibilidad

El edificio y otras instalaciones de la empresa
proporciona, donde sea viable técnica vy
financieramente, acceso para personas en situacion de
discapacidad. (Ref: Ley 20.422)

En caso de no contar con personal contratado y no tener
atencidon a publico presencialmente este criterio No
Aplica.

Tener en cuenta www.sellochileinclusivo.cl

» Inspeccion visual de las instalaciones de la
empresa.

Para efectos de este criterio bastara con demostrar
si es posible acceder a las instalaciones con silla
de ruedas.

Satisfaccion del personal laboral

La empresa mide regularmente la satisfaccion del
personal y las sugerencias son tomadas en cuenta.

En caso de no contar con personal contratado este
criterio No Aplica.

e Carpeta con registro de evaluaciones de
satisfaccion del personal
* Documento que detalle las medidas aplicadas
para reducir brechas de satisfaccion del personal
* Entrevistas al personal




Capacitaciéon _en materias de medio ambiente

Al menos el 50% del personal de la empresa ha pasado
por al menos una instancia de capacitacion en los
altimos 24 meses para reforzar sus responsabilidades y
competencias en practicas ambientales.

En caso de Microempresas sin personal contratado
aplica para los propietarios y/o administradores de la
empresa.

Estas capacitaciones pueden ser realizadas por
entidades externas o por personal interno competente y
también podran ser mediante la metodologia e-learning.

Considerar Guia N°12 "Listado de Posibles Entidades
capacitadoras" descargable desde
http://www.chilesustentable.travel/distincion/descarga
bles/

* Registro de las actividades de capacitacion
realizadas
Registro debe incluir:

Nombre del instructor, nombre institucién de
capacitacion, objetivos, actividades, fecha, tipo de
capacitaciones, lista de asistencia firmada por los
participantes o certificado de participacion.
Se puede adjuntar:

Certificados de cursos virtuales o presenciales.

Capacitacion especializada en materias

socioculturales

Al menos el 50% del personal de la empresa ha pasado
por al menos una instancia de capacitacion en los
altimos 24 meses para reforzar sus responsabilidades y
competencias en précticas socioculturales

En caso de Microempresas sin personal contratado
aplica para los propietarios y/o administradores de la
empresa.

Estas capacitaciones pueden ser realizadas por
entidades externas o por personal interno competente y
tambien podran ser mediante la metodologia e-learning.

Considerar Guia N°12 "Listado de Posibles Entidades
capacitadoras" descargable desde
http://www.chilesustentable.travel/distincion/descarga
bles/

* Registro de las actividades de capacitacion
realizadas
Registro debe incluir:

Nombre del instructor, nombre institucién de
capacitacion, objetivos, actividades, fecha, tipo de
capacitaciones, lista de asistencia firmada por los
participantes o certificado de participacion.
Se puede adjuntar:

Certificados de cursos virtuales o presenciales.




Capacitacion especializada en materias econémicas
y/o de calidad

Al menos el 50% del personal de la empresa ha pasado
por al menos una instancia de capacitacion en los
altimos 24 meses para reforzar sus responsabilidades y
competencias en materias econémicas y/o de calidad de
servicio

En caso de Microempresas sin personal contratado
aplica para los propietarios y/o administradores de la
empresa.

Estas capacitaciones pueden ser realizadas por
entidades externas o por personal interno competente y
tambien podran ser mediante la metodologia e-learning.

Considerar Guia N°12 "Listado de Posibles Entidades
capacitadoras” descargable desde
http://www.chilesustentable.travel/distincion/descarga
bles/

* Registro de las actividades de capacitacion
realizadas
Registro debe incluir:

Nombre del instructor, nombre institucién de
capacitacion, objetivos, actividades, fecha, tipo de
capacitaciones, lista de asistencia firmada por los
participantes o certificado de participacion.
Se puede adjuntar:

Certificados de cursos virtuales o presenciales.

materias __de
riesgos

Capacitacién __especializada ___en
prevencion de

Al menos el 50% del personal de la empresa ha pasado
por al menos una instancia de capacitacion en los
altimos 24 meses para reforzar sus responsabilidades y
competencias en materias de prevencién de riesgos. Y
al menos el 30% del personal esta capacitado en materia
de primeros auxilios.

En caso de Microempresas sin personal contratado
aplica para los propietarios y/o administradores de la
empresa.

Las capacitaciones en materia de prevencion de riesgos
pueden ser realizadas por entidades externas o por
personal interno competente, pero las de primeros
auxilios solo podran ser impartidas por entidades
externas validada.

Considerar Guia N°12 "Listado de Posibles Entidades
capacitadoras" descargable desde
http://www.chilesustentable.travel/distincion/descarga
bles/

* Registro de las actividades de capacitacion
realizadas
Registro debe incluir:

Nombre del instructor, nombre institucion de
capacitacion, objetivos, actividades, fecha, tipo de
capacitaciones, lista de asistencia firmada por los
participantes o certificado de participacion.
Se puede adjuntar:

Certificados de cursos virtuales o presenciales.




4.-Medio Ambiente

El objetivo de estos criterios es evaluar
el esfuerzo que la empresa hace para
minimizar su  impacto en el
medioambiente de sus oficinas.

Verificadores

Adquisicién de propiedad

Para _empresas emplazadas en zona _ urbana:

La empresa ha obtenido la tenencia de las tierras
(se refiere a cualquier figura legal de uso de la
tierra  como  propietario,  arrendatario,
concesionario u potros) y derechos de agua en
forma legal, y especialmente, respetando a las
comunidades locales y la legislacion que
protege los derechos de los pueblos indigenas,
prevista en la Ley N° 19.253 y deméas normas
que sean aplicables. Asimismo, la referida
adquisicion no ha significado el reasentamiento
0 desplazamiento involuntario de dichos
pueblos.

* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia de
la empresa que de fe del cumplimiento del criterio

Para empresas emplazadas en zona rural:
* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia que
de fe del cumplimiento del criterio
En caso de que el postulante sea propietario del terreno:
* Certificado de Dominio Vigente con un maximo de 60
dias

desde que fue extendido.
En caso de que el postulante tenga cualquier otra figura
para el uso
del terreno este debera presentar:
* Copia simple del titulo que refleja dicha figura como
contrato, escritura publica, u otro

En caso de que aplique puede incluir:
* Carta de NO registro de Tierra Indigena extendido por
la

CONADI (Corporacion Nacional de Desarrollo
Indigena). Revisar documento de orientacion en
www.chilesustentable.travel/distincion/descargables

Aprovisionamiento de agua

El aprovisionamiento del agua es sustentable, y
no afecta los flujos ambientales.

En caso de que la unica fuente de agua utilizada sea la
provista por la empresa sanitaria local sera suficiente con:
* Factura o Dboleta de empresa sanitaria

En caso de que utilizar cualquier otra fuente distinta a la
provista por alguna empresa sanitaria se debera presentar:
* Copia de Inscripcion de derechos de agua, del registro
de propiedad de aguas del Conservador de Bienes Raices
respectivo.

Tratamiento de aguas residuales

Las aguas servidas de la empresa son tratadas de
manera efectiva y son liberadas sin causar
efectos negativos para la comunidad ni el
medioambiente. En caso de estar conectado al
alcantarillado publico este criterio se dara por
cumplido, de lo contrario se debera demostrar
que se cuenta con un alcantarillado particular
que trate sus aguas servidas, que este en buen
funcionamiento y este aprobado por la autoridad
sanitaria (Decreto N° 236/26 del Ministerio de
Salud)

+ Si la empresa se encuentra o demuestra estar conectado
al alcantarillado publico, este criterio se considerara por

cumplido.
. Inspeccion de las instalaciones
. Entrevistas con el personal.

* Resolucién Sanitaria de alcantarillado particular (en
caso de que aplique)




Plan de Gestion del Agua
La empresa cuenta con:
- un plan de gestion del agua para los proximos
2 afios.

- un sistema de registro y monitoreo de
consumo mensual de agua para evaluar el
desempefio de las medidas tomadas.

Recomendamos apoyarse en:
- Guia de apoyo N°3, “Guia para el Desarrollo
de un Plan de Gestion del Agua”.
- Herramienta de eco eficiencia
www.chilesustentable.travel/alojamientos-eco-

eficientes.

* Plan bienal (2 afios) de gestion del agua firmado por la
alta gerencia, el cual debe incluir a lo menos:
- Descripcion de la situacion actual (refiriéndose al
menos a los “temas fundamentales” definidos en guia de
apoyo N°3 Desarrollo de un Plan de Gestion de Agua,
justificando cuando alguno de ellos no aplique)
- Identificacion de oportunidades de mejora. (siempre
intentando mejorar la eficiencia en el consumo del agua y
justificando cuando no aplique en alguno de los temas)
- Plan de incorporaciéon de las oportunidades de
mejora (definiendo al menos: acciones a implementar,
recursos, responsables y plazos.)
* Registros de consumo mensual de agua

Contaminacion de agua

La empresa aplica medidas para evitar la
contaminacién del agua y sistemas de
alcantarillado, y aplica medidas que permiten
minimizar el uso de sustancias nocivas para la
salud y el medioambiente.

La empresa cuenta con medidas para el
transporte, almacenamiento y manejo de
sustancias perjudiciales tales como: detergentes,
desinfectantes, amoniaco, cloro, pesticidas, soda
caustica, blanqueadores, aceite, pinturas, tintas
y otros productos que, por su composicion o
naturaleza, pueden afectar el medio ambiente.

Una de estas medidas de minimizacion consiste
en sustituir las sustancias peligrosas con
productos biodegradables, inocuos o menos
peligrosos.

Para cumplir con este criterio se debe demostrar
que una porcidn significativa de estos productos
cuentan con etiquetados ecoldgicos y se debe
asumir un compromiso para aumentar en el
tiempo dicha porcidn. Se debera considerar que
aun la oferta de productos biodegradables es
limitada, de manera que, en caso de que la
empresa no utilice ninguno en la actualidad, se
podra cumplir explicando por que aun no se han
incorporado y asumiendo un compromiso para
incorporarlos en el corto plazo (presentando
cotizaciones o descripcion de productos afines
disponibles en el mercado).

* Documento que detalle: listado de productos
potencialmente nocivos, identificando cuales de ellos
cuentan con eco-etiquetas, detalle del compromiso a
asumir para aumentar la porcion de productos eco-
etiquetados.

+ Cotizaciones o descripcion de productos afines

disponibles en el mercado
. Inspeccion visual
. Entrevista con el personal

* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia
de la empresa que de fe del cumplimiento del criterio




Plan _de  Gestién de la__ Energia
La empresa cuenta con;
- un plan de gestion de energia para los proximos
2 afios

- un sistema de registro y monitoreo de consumo
mensual de energia para evaluar el desempefio
de las medidas tomadas.

Recomendamos apoyarse en:
- Guia de apoyo N°4, “Guia para el Desarrollo
de un Plan de Gestion de la Energia”.
- Herramienta de eco eficiencia
www.chilesustentable.travel/alojamientos-eco-

eficientes/

« Plan bienal (2 afios) de gestion del agua firmado por la
alta gerencia, el cual debe incluir a lo menos:
- Descripcion de la situacion actual (refiriéndose al
menos a los “temas fundamentales” definidos en la Guia
de apoyo N°4 Desarrollo de un Plan de Gestion de
Energia, publicada por Sernatur, justificando cuando
alguno de ellos no aplique)
- Identificacion de oportunidades de mejora (siempre
intentando mejorar la eficiencia en el consumo de la
energia y justificando cuando no aplique en alguno de los
temas)

- Plan de incorporacion de las oportunidades de
mejora (definiendo al menos: acciones a implementar,
recursos, responsables y plazos).
* Registros de consulmo mensual de energia

Plan de gestiéon de residuos

La empresa dispone de un Plan de Gestidn para
el Manejo de residuos y contaminantes durante
sus operaciones.
Los residuos se depositan conforme a las
disposiciones del sistema local de recoleccion
de basura. De no existir un sistema local de
recoleccion de basura, la empresa toma las
medidas necesarias con respecto al manejo de
sus residuos contaminantes.

Recomendamos apoyarse en:
- Guia de apoyo N°5, “Guia para el Desarrollo
de un Plan de Gestion de Residuos”.
- Herramienta de eco eficiencia
www.chilesustentable.travel/alojamientos-eco-

eficientes.

+ Plan bienal (2 afios) de gestion de la contaminacion
firmado por la alta gerencia, el cual debe incluir a lo
menos:

- Descripcion de la situacion actual (refiriéndose al
menos a los “temas fundamentales” definidos en guia de
apoyo N°5 Desarrollo de un Plan de Gestion de Residuos,
justificando cuando alguno de ellos no aplique)
- Identificacion de oportunidades de mejora (siempre
intentando mejorar la gestion de residuos y justificando
cuando no apligue en alguno de los temas)
- Plan de incorporacion de las oportunidades de
mejora (definiendo al menos: acciones a implementar,

recursos, responsables y plazos)
Se debe considerar:
. Inspeccion de las instalaciones

* Entrevistas con el personal

Abastecimiento y Consumo

La empresa aplica medidas para reducir el uso
de articulos desechables, sefialando practicas
orientadas a la compra de mercaderias re-
utilizables, retornables y reciclables, cuando
ellas estén disponibles y estimulando compras a
granel y/o que eviten el empaquetado, en la
medida de lo posible.

La empresa prefiere abastecerse de productos
producidos localmente.

La Politica de Sustentabilidad de la empresa
incluye directrices relativas al abastecimiento y
consumo responsable y local.
Tener en cuenta los  sellos  de:
WwWWw.manoscampesinas.cl
www.selloexcelencia.cultural.gob.cl

www.sellodeorigen.cl

e Revision de la Politica de Sustentabilidad
* Registro de facturas, boletas o planilla de adquisiciones
que demuestren la reduccion de la compra de este tipo de
productos

Reqistro debe incluir:
Desglose de productos (no servicios) adquiridos segun
valor monetario, identificando claramente aquellos que
poseen materias primas recicladas o bien productos que
se pueden reciclar o reutilizar. Ademas se debe identificar
a las empresas o personas que proveen dichos productos.




Comercio justo (1)

La empresa prioriza la compra directa de
insumos a productores de comercio justo, lo que
se evidencia ante los clientes.

La Politica de Sustentabilidad de la empresa
declara un compromiso con el comercio justo.

Tener en cuenta que los productores vy
trabajadores al principio de la cadena productiva
no siempre reciben un reparto justo de los
beneficios generados por el comercio. Fairtrade
permite a los consumidores corregir esta
situacion de injusticia. Hay ciertos productos
que son mas susceptibles de caer en ese tipo de
injusticias como el algodon, el café, el arroz, el
azUcar, el cacao, la fruta y el té, de manera que
comprar este tipo de productos certificados con
comercio justo es un buen punto de inicio,
aunque no suficiente.

* Revision de la Politica de Sustentabilidad mencionada
en requisito obligatorio 1.4
* Entrevista con la alta gerencia donde se debe explicar
cémo la empresa adhiere a los 10 principios del comercio
justo

* Registros de cumplimiento de al menos 5 de los
principios
http://wfto-la.org/comercio-justo/wfto/10-principios/

Proteccién _de la propiedad intelectual

La empresa respeta los derechos de propiedad
intelectual de las comunidades y de las
personas, considerando a los grupos indigenas,
artesanos, compositores, escultores y otros que
cultivan alguna expresion artistica.

Tener en consideracion www.sellodeorigen.cl

* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia
de la empresa que de fe del cumplimiento del criterio

En caso de utilizarse propiedad intelectual de las
comunidades y de los individuos:
* Revision de certificados de pago o autorizaciones de
cesién de derechos de uso propiedad intelectual o
industrial. Por ejemplo Certificado de pago a la Sociedad
Chilena de Derecho de Autor (SCD), si se trata de
expresiones musicales.

Reciclaje

La empresa cuenta con un sistema de reciclaje
que permite recuperar y valorizar los principales
desechos NO  organicos  (considerando
materiales tales como: vidrio, plastico, tetra pak,
metales, papel y carton, y elementos como
equipos electronicos, aceite, otros) generados
por su operacion directa (sin considerar
proveedores) y/o un sistema de valorizacion de
desechos organicos (compostaje,
vermicompostaje, alimento para animales, etc.)
en buen funcionamiento.

* Revision de contenidos del Plan de Accion de
Sustentabilidad, donde se identifiquen claras medidas de
reciclaje.

. Inspeccion de
* Entrevistas con el personal

las instalaciones

contaminacion __del aire,
luminica vy erosién de suelos.

Reducciéon _de
acustica,

La empresa aplica medidas para minimizar la
contaminacién por ruido, luz, compuestos
dafiinos para la capa de ozono (elementos
quimicos llamados clorofluorocarbonos que se
utilizan en  algunos  aerosoles, lacas
desodorantes, insecticidas, pinturas, sistemas de
aire acondicionado, espumas sintéticas y
frigorificos), y otros contaminantes del aire,

* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia
de la empresa que de fe del cumplimiento del criterio
* Informe que identifique claramente cuales son los
riesgos que pueden ocasionar las operaciones de la
empresa y un detalle de como se hace cargo de ellos (si
es que aplica)
. Inspeccion de instalaciones
* Entrevistas con el personal.

las




aguas y erosion del suelo producto de su
operacion.

Medicion de Huella de Carbono

La empresa ha medido su huella de carbono
anual al menos una vez en los Gltimos 2 afios,
calculando las emisiones de gases de efecto
invernadero de todas las fuentes controladas por
él.

Recomendamos apoyarse en:
- Plataforma web estatal para medir la huella de
carbono www.huellachile.cl
- Guia de apoyo N°6, “Guia para la Medicion de
la Huella de Carbono”.

 Inventario anual de gases de efecto invernadero de
acuerdo a metodologia reconocida a nivel internacional
(planilla de célculo e informe).

Puede Incluir:
Entrevista con el responsable de la medicion de la huella
de carbono.

Uso de materiales locales (3)

Las instalaciones de la empresa emplean
técnicas  tradicionales, patrimoniales y/o
materiales locales y/o de origen indigena en el
disefio y/o construccién de sus instalaciones
(siempre considerando la sustentabilidad en la
obtencion y uso de los recursos naturales).
Tener en consideracion que para el
cumplimiento del criterio basta con emplear una
técnica o material local o indigena, pero esta
debe estar presente en al menos un 50% de las
instalaciones.

. Inspeccion de las instalaciones.
* Documento que describa los materiales y/o técnicas de
construccién  utilizadas en  las instalaciones.
Documento debe incluir:
Caracteristicas de los materiales, disefios, técnicas que
permitan reconocer la vinculacion con la cultura local,
justificacion citando bibliografia para avalar la
informacion

Puede incluir:

* Fotografias de las instalaciones.

Aplicacion de medidas para la conservacién
de la biodiversidad

La empresa cuenta con un "Plan Operativo para
la Conservacion de la Biodiversidad" en
relacion a su operacion.
Dicho plan debe explicar como sus operaciones
pueden aportar a la conservacion, reducir sus
amenazas Yy mitigar sus impactos a la
biodiversidad (flora y fauna), sobre todo cuando
las operaciones involucren areas silvestres
protegidas.

Adicionalmente la empresa deberéd incorporar
especies nativas para jardineria dentro de sus
instalaciones, siempre que sea posible, sobre
todo en terrenos de su propiedad.

Recomendamos apoyarse en:
* Guia de apoyo N°9, “Guia para el Desarrollo
de un Plan Operativo para la conservacion de la
biodiversidad"

* Revision del Plan operativo para la conservacion de la
biodiversidad.
* Entrevista al responsable del plan




Alteracion del habitat de especies animales

La empresa incluye en su plan operativo para la
conservacion de la biodiversidad medidas para
evitar la alteracion del habitat de la fauna
silvestre.

* Revision del Plan operativo para la conservacion de la
biodiversidad.
* Entrevista al responsable del plan

Control de especies exoticas

La empresa incluye en su plan operativo para la
conservacion de la biodiversidad medidas para
evitar la proliferacion de especies exoticas,
cumpliendo la normativa vigente.

* Revision del Plan operativo para la conservacion de la
biodiversidad.
* Entrevista al responsable del plan




5.-Proveedores

El objetivo de estos criterios es
evaluar el esfuerzo que la
empresa hace para instar a sus
proveedores a que  SuS
operaciones  consideren la
sustentabilidad como  factor
clave.

Verificadores

Control de Productos Turisticos

La empresa dispone de procedimientos
para el control de sus productos
turisticos y el nivel de sustentabilidad
que ofrece. Para tal efecto evalua los
recursos, instalaciones, medios tecnicos
y servicios ofrecidos por sus
proveedores (transporte, alojamiento,
alimentacion, excursiones, actividades
de esparcimiento u otras). Tener en
consideracion la NCh3067:2013-4.3c.

La empresa prefiere aquellos servicios

* Procedimiento escrito de evaluacién de productos (on-site
inspection) incluye aspectos de sustentabilidad (“evaluacion de
producto sustentable™): este debe incluir como minimo la
verificacion de la "politica de sustentabilidad" publicada, visible
y accesible y determinar si este es de conocimiento de los
empleados.

* Se ha llevado a cabo la "evaluacion de producto sustentable"
(on-site inspection): identificando en terreno que proveedores
cumplen con los estdndares definidos por la empresa.
Procedimiento que se ha llevado a cabo con una porcién de sus
proveedores (considerando especialmente a sus proveedores
clave). Y se deberd asumir un compromiso para aumentar a futuro
dicha porcion, explicando como se llevara a cabo.

turisticos que cuentan con

certificaciones  de  sustentabilidad | Tener en consideracion que no serd necesario contar con los

reconocidas nacional 0 | puntos anteriores para proveedores que cuenten con alguna

internacionalmente. certificacion en sustentabilidad vigente mencionada a
continuacion: Sello S, certificacién de sustentabilidad turistica
reconocida por el GSTC, ISO 14.001, Sello comercio justo (fair
trade), Certificacion Empresas B, Rainforest Alliance (para otras
certificaciones se debera consultar a SERNATUR).
Para este criterio de evaluacién serd fundamental la revision del
"listado de proveedores" exigido en el Requisito Obligatorio 1.1

Reservas y Ventas | * Revision de los procedimientos de contratacion

La empresa dispone de un
procedimiento de reservas y ventas para
los distintos proveedores de servicios
(relacion empresa 'y  proveedor)
turisticos. Tener en consideracion la
NCh3067:2013-6.2a.




Plan de Prevencién y Manejo de
Riesgos para proveedores

Los proveedores de turismo aventura
disponen de un Plan de Prevencién y
Manejo de Riesgos que define
procedimientos y buenas practicas para
una operacién turistica segura para el
visitante.

Los clientes son informados sobre los
riesgos y las precauciones a tomar,
relacionados con la salud y la seguridad
de la actividad turistica antes de
realizarla.

Para la empresa:
* Evidencia de envio del plan de prevencion y manejo de riesgos
de la empresa a sus proveedores de servicios turisticos

Para los proveedores de turismo aventura:
* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento del criterio

Considerar que este criterio complementa al
Obligatorio 1.6

Requisito

Iniciativas __para __estimular ___la

sustentabilidad

La empresa ofrece estimulos a los
proveedores que se dedican activamente
a aplicar buenas practicas y promover la
sustentabilidad

Por ejemplo:
* Especificar el logo del hotel y su nivel
de sustentabilidad en publicaciones de la
empresa, sitio web, descripciones de
viajes 0 folletos.
* Promocion de estos alojamientos en
boletines de consumo y / o en otras
publicaciones, con una atencién clara
sobre los logros de sustentabilidad de los
alojamientos.

* Listado preferencial en los sistemas de
busqueda.

* Condiciones del contrato preferencial
(precio, términos de contrato, duracion,
etc.)

» Revision de la descripcion de las iniciativas aplicadas (esto
podré ser incluido en el plan de accion de sustentabilidad
sefialado en el criterio 2.3)

Sustentabilidad de los alojamientos
turisticos

La empresa prioriza la contratacion de
establecimientos  de alojamiento
certificados en sustentabilidad con Sello

S o cualquier otra certificacion
reconocida por el GSTC.
Se establecen metas anuales de

cantidad de
certificados

incremento  de la
establecimientos
contratados por la empresa.

* Una porcidn de sus proveedores de alojamiento turistico cuenta
con una certificacion de sustentabilidad turistica vigente. Se debe
asumir un compromiso para aumentar dicha porcion en el tiempo,
explicando como se llevara a cabo.

Para este criterio de evaluacion sera fundamental la revisién del
"listado de proveedores" exigido en el Requisito Obligatorio 1.1




Mantencién de equipos de transporte

La empresa y sus proveedores (en caso
de ofrecer en forma directa, servicios de
transporte, terrestre aéreo 0 acuético),
mantiene sus revisiones técnicas al dia,
para cada uno de los vehiculos de que
dispone.

Para los vehiculos de la empresa:
. Certificados de revision técnica vigentes
Para los proveedores:

* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento de este criterio.

Cumplimiento de legislacién vigente
sobre biodiversidad

La empresa cumple con las leyes locales
e internacionales sobre caza, pesca,
cautiverio y  consumo de especies
silvestres u otras actividades similares
de los servicios que  provee.

Tener en consideracion la Ley N° 4.601,
Modificada por la LEY-19.473

* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia de la
empresa que de fe del cumplimiento de este criterio.
. Se entrevistara al personal

Cuando corresponda:
* Documento de identificacion de los lugares donde se practican
las actividades mencionadas en el criterio con una descripcion de
la misma.
* Se solicitaran los permisos vigentes de caza y pesca

Transporte hacia destino

La empresa considera criterios de
sustentabilidad (como las emisiones de
gases de efecto invernadero o uso de
tecnologias de bajo impacto
medioambiental, entre otras) en la
seleccion de proveedores de transporte,
prefiriendo a aquellas que las aplican.

La empresa difunde buenas practicas en
sustentabilidad a sus proveedores
turisticos.

* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia de la
empresa que de fe del cumplimiento del criterio
* Difusion de buenas practicas en sustentabilidad a los
proveedores de transporte, recomendamos apoyarse en
www.chilesustentable.travel/biblioteca/manuales-y-
guias/manual-buenas-practicas-transporte-turistico

Para este criterio de evaluacion sera fundamental la revision del
"listado de proveedores"” exigido en el Requisito Obligatorio 1.1

Fomento a la capacitacion _del
personal de los proveedores

La empresa prioriza la contratacion de
proveedores que han participado o estan
motivados por participar en programas
de capacitacion en materia de turismo
sustentable.

La empresa invita a participar de sus
actividades de capacitacion al personal
de sus proveedores, incluyéndolos en su
plan anual.

* Plan actualizado de Capacitacion Anual para el personal
(incluirlo dentro del mismo documento desarrollado en el criterio
3.2)

* Registro de difusion de actividades de capacitacion a los
proveedores (esto aplicara dependiendo de los tiempos del plan
anual)

* Registro de las actividades de capacitacion realizadas (esto
aplicara dependiendo de los tiempos del plan anual)
Registro debe incluir:
Nombre del instructor, nombre institucidn de capacitacion, tipo
de capacitaciones objetivos, actividades, fecha, duracion, lista de
asistencia firmada por los participantes o certificado de
participacion, empresa del empleado (diferenciar si es personal
de la empresa o de un proveedor), registro de la actividad (archivo
fotografico, prensa, respaldo de sitio web, material impreso y/o
otros medios que correspondan).

Se puede adjuntar:

Certificados de cursos virtuales o presenciales.




Souvenirs

La empresa y sus proveedores
contribuyen a valorar la historia local,
ofreciendo a cliente final (pasajero) a
titulo de venta o regalo, souvenirs
elaborados con materiales locales que
contribuyen a rescatar la identidad
cultural e incorporar informacion
interpretativa.

El cliente final es informado sobre la
legislacion aplicable en materia de
compras, tenencia y exportacion de
bienes historicos o religiosos protegidos
(ley 17.288); asi como de objetos que
contengan elementos de la flora y /o
fauna amenazadas en el destino.

Para la empresa:
» Evidencia de los souvenirs que ofrece tanto el como sus
proveedores a cliente final (pasajero) y la informacién
interpretativa correspondiente.
« Verificar la vinculacion directa de los souvenirs, con la cultura
e identidad locales.
« Verificar iniciativas de difusion a los proveedores respecto de
incentivarlos a poner en valor el patrimonio cultural a través de
los souvenirs y a la vez protegiendo de posibles malas practicas.

Para los proveedores:
* Declaracién jurada simple firmada por alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento de este criterio.

Accesibilidad de productos y servicios

La empresa evalUa periédicamente a sus
proveedores y prioriza aquellos que
ofrecen productos y servicios accesibles,
cuando ello no afecta significativamente
sus estandares de precios y servicios.
Tener en cuenta
www.sellochileinclusivo.cl

* Declaracion jurada simple firmada por alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento del criterio
* Revision de listado de proveedores en requisito obligatorio 1.1
» Revision del material promocional con el que se cuente (sitio
web, folletos, afiches, letreros u otros).




6.-Responsables de Viajes y Guias
Turisticos

El objetivo de estos criterios es evaluar
el esfuerzo que la empresa hace para
solicitar que sus representantes de
viaje que realicen sus actividades
considerando la sustentabilidad como
un factor clave.

Verificadores

Procedimientos de prestacién del servicio
de guia de turismo

La empresa pone en valor la seccion de Guias
de Turismo del Manual de buenas préacticas en
sustentabilidad para TTOO desarrollado por
SERNATUR (de la serie de 7 manuales "Chile
por un Turismo Sustentable™) y las pone en
practica en la entrega de sus servicios a través
de sus guias turisticos.

Formacién del personal en contra de la
explotacion _a  los _ seres _humanos

Los responsables de viaje y representantes
locales, contratados por la empresa reciben
informacion significativa y/o formacion en
contra de la explotacion a los seres humanos
en cualquiera de sus formas y en especial
cuando se trata de explotacion sexual
comercial nifios, nifias y adolecentes
(ESCNNA), ley 20.507. Al menos el 90% del
personal estd informado de como poder
reconocer  situaciones donde exista
explotacion a los seres humanos y poder
manejar adecuadamente situaciones de esta
naturaleza.

En caso de capacitacion esta debe ser
realizada por una entidad externa validada. A

* Revision de acciones de difusion realizadas.
Material de apoyo:
Manual de Buenas Practicas en Sustentabilidad para
TTOO , descargable desde
www.chilesustentable.travel/manuales-y-guias

. Entrevista con el personal.

* Documento vigente que detalle las actividades de difusion
realizadas.

Puede incluir:
Identificacion de otras medidas que apliquen para cumplir
con este requisito, ademas de las capacitaciones.

continuacion algunas recomendadas:

-Nacionales: PDI y red sename

-Internacionales: www.d2l.org 0

www.thecode.org

-Para otras instituciones consultar a

SERNATUR.

Contratacion de  quias  registrados | » Verificacion de solicitud enviada a proveedores

La empresa solicita a sus proveedores que (en
la medida de lo posible) prioricen la
contratacién de guias de turismo registrados
en  www.sernatur.cl/buscador-de-servicios-
turisticos/

¢ Listado de Guias Turisticos contratados con informacion
sobre sus competencias.
Listado debe incluir:
Nombre, RUT, Registrado en SERNATUR, Estudios
universitarios turisticos, curso de sustentabilidad




Formacién y educacion

La empresa prioriza trabajar con guias de
turismo (contratados directamente o por sus
proveedores) capacitados para desarrollar
operaciones turisticas sustentable.

Se entendera como capacitacion aplicable
cualquier curso de minimo 8 horas que incluya
materias de sustentabilidad para el guiado
turistico. Aplican estudios universitarios y
tecnicos que incluyan cursos afines, o cursos
especificos como "No deje rastros" de
http://www.nols.edu/ o similares.

¢ Listado de Guias Turisticos contratados con informacion
sobre sus competencias.
* Al menos el 50% de los Guias turisticos cuentan con
algun curso de sustentabilidad turistica.

Listado debe incluir:
Nombre, RUT, Registrado en SERNATUR, Estudios
universitarios turisticos, curso de sustentabilidad

Material de apoyo:
Manual de Buenas Practicas en Sustentabilidad para
TTOO, descargable desde
www.chilesustentable.travel/manuales-y-guias




7.-Destinos

El objetivo de estos criterios esta
enfocado a que la empresa
estimule la sustentabilidad del
destino turistico considerando los
ambitos socioculturales,
medioambientales y econdmicos
en su operaciones.

Verificadores

Seleccion del destino
La empresa considera los aspectos de
sustentabilidad en el proceso de seleccion
de nuevos destinos para sus operaciones
(por ejemplo, zonas libres de
contaminacioén, planificacion urbana
sostenible, adecuada gestion de los
residuos y participacién de la comunidad
local).

Para tal efecto, la empresa recomienda a
los actores locales (municipio, camara de
turismo, cdmara de comercio, junta de
vecinos y representantes de la comunidad
en general) del destino turistico tomar en
cuenta la sustentabilidad para su
planificacion y desarrollo.

La empresa podra tener en consideracion
algunos de los siquientes puntos para
seleccionar los destinos donde opera (e
intentard __estimular _que  estos  se
desarrollen):

1. Plan de Desarrollo Turistico
(PLADETUR) vigente de la comuna.
2. Unidad de turismo en el municipio
3. Informacion sobre los niveles de
satisfaccién de los visitantes con la
actividad turistica.
4. Plan Comunal de Emergencia.
5. Iniciativas de la comunidad local con
el turismo sustentable. Ejm: Campafias

de Conciencia Turistica.
6. Instrumentos de regulacion de la
actividad turistica (ordenanzas
municipales y otros).

7. Planes o programas de proteccion o
conservacion del patrimonio natural.
8. Planes o programas de proteccion,
conservacion o  restauracion  del
patrimonio  cultural  (por  ejemplo
arguitectdnico e histdrico).

* Listado que identifique los destinos turisticos donde la empresa
opera, detallando caracteristicas y variables que puedan reflejar
una planificacion y desarrollo sustentable del mismo (podra
tomar como referencia algunos de los 8 puntos sefialados en el
criterio o cualquier otro que a ud le parezca pertinente).
* Informe que detalle iniciativas realizadas para estimular la
planificacién y desarrollo sustentable de sus destinos turisticos,
0 en caso de no haber realizado iniciativas aun, asumir un
compromiso para realizarlas a futuro.




Bienestar de la comunidad
La planificacion, disefio, construccion,
restauracion (si aplica), operacion y
actividades de la empresa y sus
proveedores (incluidas las actividades
que se organizan para los turistas), se
desarrollan teniendo en cuenta préacticas
sustentables, respetan la legislacién
vigente de uso del suelo y de éareas
protegidas y no afectan o ponen en
peligro:

* la produccion, consumo o transporte de
alimentos y agua de las comunidades
aledafas

* el suministro de energia de las
comunidades aledanas
* ¢l suministro de agua a las comunidades
aledafias

* los servicios basicos de salud o la
infraestructura  sanitaria de las
comunidades aledafias
* el acceso a los recursos basicos para la
subsistencia de la comunidad, incluyendo

los recursos acuaticos.
* ¢l acceso a sitios patrimoniales
culturales, histéricos o espirituales.

* los derechos de uso de vias de acceso y
el transporte de las comunidades
residentes.

* el entorno natural y el patrimonio
cultural aledafio a las instalaciones

Para la Empresa:
* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia de la
empresa que de fe del cumplimiento del criterio.
* Informe que identifique claramente cuales son los puntos de
riesgo que podrian afectar a la empresa y un detalle de como se
hace cargo de ellos (considerar acciones o iniciativas
desarrolladas para reducir el impacto ambiental vy
socioculturales, cuando corresponda). Esto podra incluirse en el
plan de accién de sustentabilidad mencionado en criterio 2.3.

Para proveedores:
* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento del criterio

Fomento al desarrollo y produccién
local

La empresa y sus proveedores
promueven el desarrollo sustentable a la
comunidad local para que a futuro pueda
incorporarse a su red de proveedores o
bien sus productos y servicios puedan ser
adquiridos en forma directa por los
clientes.

Ha desarrollado iniciativas para apoyar a
micro y pequefias empresas productoras
locales para elaborar y vender productos
(incluyendo alimentos vy bebidas,
productos agricolas, artesanias y otros)
que promuevan Yy/o rescaten el
patrimonio ambiental, cultural e histérico
local.

Las actividades de apoyo podrén ser
dirigidas a la comunidad, empresas y
autoridades locales y contemplan cosas
como: Asesoria y/o capacitacion, Apoyo
financiero, Incorporacién formal como
proveedor del establecimiento, u otros.

Para la empresa:
* Registro de actividades realizadas o planificacion de
actividades a realizar para estimular los efectos positivos del
turismo sobre el desarrollo local. Esto podra incluirse en el plan
de accién de sustentabilidad mencionado en criterio 2.3.

Para el proveedor:
* Declaracion jurada simple firmada por la gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento del criterio.




Tener en cuenta los sellos de:
Wwww.manoscampesinas.cl
www.selloexcelencia.cultural.gob.cl

www.sellodeorigen.cl

Incorporacion del patrimonio local

La empresa incorpora elementos del
patrimonio cultural y/o natural local en
sus operaciones turisticas.

* Revisién del programa turistico donde se evidencie la
incorporacion de actividades propias de la cultura local, como
fiestas religiosas y costumbristas, etc o la puesta en valor del

patrimonio natural.
* Descripcion de los elementos del patrimonio cultural o natural
local utilizados.
. Fotografias.

+ Citas bibliograficas o referencias concretas que avalen la
informacion.

Gestion responsable del Patrimonio
Cultural Y Natural

Los destinos en los que opera la empresa
y sus proveedores cuentan o estan
fomentando iniciativas para resguardar la
proteccion de los sitios arqueolégicos,
patrimoniales (culturales y naturales) o
sagrados  donde  desarrollan  sus
operaciones turisticas.

* Revision de las iniciativas o medidas para prevenir efectos
adversos de las actividades turisticas desarrolladas por la
empresa en sitios del Patrimonio Histdrico-Cultural.
Debe incluir:
- Evidencia de difusion del codigo del turista responsable de
SERNATUR (0 uno propio) previo a una excursion u otra
actividad turistica para resguardar el patrimonio cultural y
natural (www.chilesustentable.travel/distincion/descargables/)
- Listado de Monumentos Nacionales y otros sitios
patrimoniales incluidos en la operacion.
- Listados de Areas Silvestres Protegidas y otros sitios naturales
protegidos incluidos en la operacion.

Impacto ambiental en sitios turisticos
culturales y naturales

En caso de que la empresa y sus
proveedores, incluidos los guias de
Turismo hayan causado algin dafio no
previsto en los sitios visitados (naturales,
arqueologicos, patrimoniales o sagrados)
donde desarrollan sus operaciones
turisticas, este ha sido adecuadamente
reparado de acuerdo a la normativa
vigente y planes preventivos de la

* En caso de NO haber dafios, declaracion jurada simple firmada
por alta gerencia que de fe de que que ha sido asi.
* En caso de haber habido dafios de algln tipo, revision de las
medidas de reparacion de las actividades turisticas desarrolladas
por la empresa en sitios del Patrimonio Histérico-Cultural.

En cualquier caso debe incluir:
- Listado de Monumentos Nacionales y otros sitios
patrimoniales incluidos en la operacion.

- Listados de Areas Silvestres Protegidas y otros sitios naturales
protegidos incluidos en la operacion.

empresa.
Plan de Emergencia | Para la empresa:

* Identificacion de los destinos donde  opera.
Los destinos en los que opera la empresa | « Contar con un plan de Emergencia.

y sus proveedores cuentan con un Plan de
Emergencia que tiene caracter
preventivo para enfrentar situaciones de
riesgo ambiental. En caso de no contar
con dicho plan se adoptaran las medidas
preventivas que correspondan conforme
a las recomendaciones de la ONEMI.

+ Identificacién de puntos criticos relacionados a potenciales
emergencias.
+ Difusion del Plan de Emergencia a sus proveedores.

Para proveedores:
* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento del criterio

SERNATUR proporcionara una Guia Orientacion sobre Planes
de Emergencia para la implementacion de este criterio
descargable desde
http://www.chilesustentable.travel/distincion/descargables/




Oportunidades de conocer la cultura
local

La empresa y sus proveedores, incluidos
los Guias de Turismo, aseguran al cliente
final la oportunidad para observar y
experimentar aspectos del arte local,
arquitectura y/o patrimonio cultural,
durante su estadia o durante las
excursiones. Instando a la adquisicién de
productos locales por parte del cliente
final.

* Revision fisica de catalogo de productos, de folleteria y/o sitio
web, donde se describa los productos turisticos y se muestre a
través de fotografias, aspectos de su operacion.
* La descripcion y fotografias de los productos turisticos
ofrecidos, debe destacar la experiencia y participacion de los
visitantes en aspectos de arte local, arquitectura y/o patrimonio
cultural.

Apoyo a la conservacion de la
biodiversidad

La empresa apoya la conservacion de la
biodiversidad en el destino, incluyendo
&reas protegidas y  &reas de alta
biodiversidad; a través de, por ejemplo, la
contribucion financiera, el apoyo a las
politicas de conservacion y la integracién
de las areas naturales en las ofertas de
productos.

* Registro de iniciativas y aportes de la empresa
« Listado de Areas Protegidas que se integran en la oferta de
productos turisticos (si corresponde)
* Entrevista con el empleado de la empresa que tenga a su cargo
la seleccion de destinos turisticos y disefio de productos
turisticos.

Esto podra incluirse en el reporte de sustentabilidad mencionado
en criterio 1.5




8.-Comunicacion y Proteccion al
Cliente

El objetivo de estos criterios esta
enfocado en controlar la manera
en que su empresa informa y crea

conciencia a cliente final
(pasajero) con  respecto a
iniciativas sustentables

considerando factores sociales,
medioambientales y econémicos,
ademas de tomar en cuenta las
evaluaciones que sus clientes
hacen de su empresa, productos,
servicios y proveedores.

Verificadores

Promocién _de viajes _sustentables

La empresa entrega asesoria sobre viajes
sustentables a sus clientes, informéndole
sobre las alternativas de alojamiento,
excursiones, viajes organizados; asi como
de las opciones de transporte, mas
respetuosas con el medio ambiente.
La empresa tiene la intencion de incluir
en los paquetes turisticos y promover a
cliente final (pasajero) excursiones y
actividades en areas silvestres protegidas.

* Revision de documentos, material (escrito, e-mail, audiovisual,
sitio web, etc.) o iniciativas que informe al cliente final sobre
alternativas sustentables.
» Evidencia de difusion del codigo de conducta del turista
responsable de SERNATUR (o uno propio) previo a una
excursién u otra actividad turistica para evitar efectos negativos
en la biodiversidad de la zona
(www.chilesustentable.travel/distincion/descargables/)

Marketing vy mensajes publicitarios

La empresa cuenta con material
promocional con la informacién
completa, actualizada y verificable de su
oferta turistica (Catalogo de Productos o
Travel Planner) publicada en espafiol y en
un segundo idioma correspondiente a los
mercados objetivos, evitando el uso de
términos que, por su ambiguedad,
pudieran inducir a expectativas por sobre
los servicios que realmente presta el tour
operador. Esto incluye consideraciones
relativas a la sustentabilidad. Se
comunica a los clientes que la empresa
esta comprometida con la sustentabilidad
turistica y si esta cuenta con el Sello S

* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia de la
empresa que de fe del cumplimiento del criterio
. Revision del Catalogo de Productos.
* Revision del material promocional con el que se cuente (sitio
web, folletos, afiches, letreros u otros).

vigente (si es que aplica).

Tener en consideracion la

NCh3067:2013-6.3b.

Cédigo _de Conducta de Turista | * Verificacion de envio de e-mail con el "Codigo de conducta

Responsable

La empresa y sus proveedores difunde a
cliente final (pasajero) antes de iniciar el
viaje, el "Codigo del Turista
Responsable” (elaborado por

del Turista Responsable" u otro material equivalente a cliente
final (pasajero).

Puede Incluir:
-Publicacion del codigo en otros soportes comunicacionales
como Folleteria, Sitio web, redes sociales u otros




SERNATUR) u otro material impreso o
audiovisual equivalente.

medidas de
del visitante

Acuerdo de
comportamiento

En los casos en que se realicen o puedan
verificarse actividades en comunidades
indigenas organizadas, la empresa debera
ajustar el contenido del "Codigo de
Conducta del Turista Responsable”
mediante una participacion de la o las
comunidades indigenas involucradas, con
la finalidad de acordar dicho contenido.
Ademas, el referido codigo debera ser
debidamente difundido y socializado
entre el personal de la empresa y los
clientes de ésta durante el viaje.

« Identificaciéon de los destinos turisticos donde actualmente se
realizan actividades en comunidades indigenas organizadas,
sefialando en cuales de ellos ya se ha realizado un proceso de
participacion indigena para acordar medidas y un codigo sobre
el comportamiento del visitante. Se deberd asumir un
compromiso para realizar estas gestiones en todos los destinos
que aun no se hayan realizado, incluyendo plazos y explicando
como se llevara a cabo.
En caso de ya existir procesos de participacién indigena
realizados:

* Codigo de Conducta del Turista Responsable acordado con la
comunidad indigena.
« Informe que consigne el proceso de participacién indigena que
se haya realizado y que dé cuenta de los acuerdos o resultados
alcanzados para ajustar el Codigo de Conducta de Empresario
ylo turista responsable.

Tener en cuenta que para renovaciones del Sello S se debera
demostrar que en todos los destinos turisticos identificados ya se
han realizado las gestiones de participacién indigena.

Plan _de Prevencién y Manejo de
Riesgos

La empresa y los proveedores envian la
informacion pertinente del Plan de
Prevencion y Manejo de Riesgos
(mencionado en criterio 5.11) al cliente
final (pasajero), después de realizada la
reserva y durante el viaje, informando
sobre los riesgos y las precauciones a
tomar, relacionados con la salud y la
seguridad en el destino o actividad
turistica.

En caso de que esto aun no esté
implementado, deberd asumir un
compromiso para lograrlo, explicando
como se llevara a cabo.

Tener en consideracion que:
-Antes de su salida: Se proporciona
informacién a cliente final (pasajeros)
-Durante el viaje: Existen
procedimientos para alertar a cliente final
(pasajero) en caso de problemas
especificos u ocasionales, o situaciones
de emergencia.
-Debe haber una persona de contacto y un
nimero de teléfono permanentemente
accesible y disponible para situaciones de
emergencia en el destino u actividad
turistica.

Para la empresa:
* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia de la

empresa que de fe del cumplimiento del criterio.
. Entrevista con el personal.
Para el proveedor:

* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento del criterio.

En caso de no cumplir aun:
Asumir un compromiso para lograrlo, y explicar en el plan de
accion el como se realizaré.




Satisfaccion del cliente final (pasajero)

La empresa cuenta con un sistema de
post-evaluacion (podria ser en base a
encuestas o report) periddica de la
satisfaccion del cliente final (pasajero),

que incluye aspectos de calidad y
sustentabilidad. La satisfaccion del
cliente final (pasajero) es

sistematicamente medida y los resultados
se tienen en cuenta para mejorar los
servicios y el producto. El sistema debe
estar explicado en detalle en un
procedimiento escrito, dentro del cual se
detalla el tratamiento que se le realiza a
los reclamos y sugerencias.

. Revision del procedimiento
» Revision de respuestas a cliente final (pasajero) y acciones
correctivas realizadas.
Puede incluir:
-Resumen de los principales resultados de la evaluacion de los
clientes y tratamiento de los reclamos
-Resumen de las medidas correctivas aplicadas durante los
altimos 2 afios (si las hubiere).

Accesibilidad del
promocional

material

La empresa disponen de material de
marketing y de promocion accesible a
personas con discapacidad visual y/o
auditiva.

* Revision del material de marketing y promocional, en version
impresa y/o digital.

Informacién sobre el entorno cultural
\ ecosistemas del destino

La empresa y sus proveedores entregan a
cliente final (pasajero) antes del inicio del
viaje, informacion a través de
documentos o material audiovisual, que
favorezcan una comprensién general del
entorno local, patrimonio natural y
cultural de los lugares a visitar en el
destino.

Para la empresa:
* Revision de material informativo (escrito, audiovisual u otros)
o instancias (charlas, envio por e-mail) que favorezcan una
comprension general del entorno local en sus aspectos
culturales, destinado a ser exhibido a cliente final (pasajero)
antes del inicio del viaje.
* Evidencia de que la informacion es entregada (incluir
fotografias en caso de que aplique).

Para el proveedor:
* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento del criterio

Informacién_sobre la compensacién
GEl / Carbono

La empresa define mecanismos para
generar conciencia entre  clientes,
personal y proveedores, acerca de
medidas practicas para reducir las
emisiones de gases invernadero,
relacionadas con el transporte, la
calefaccion, la coccion de alimentos, el
calentamiento de agua, entre otras.
Los clientes son informados sobre las
posibilidades de reduccién de gases de
efecto invernadero o de carbono y/o su
compensacion para el transporte en el
paquete turistico.

* Revision de mecanismos previstos para generar conciencia
entre clientes, personal y proveedores, descritos en el Plan de
accién de sustentabilidad incluyendo: descripcién del
mecanismo; fecha de implementacion; registro fotogréafico (si
corresponde).

Esto podra incluirse en el plan de accién de sustentabilidad
mencionado en criterio 2.3.




Contribucién _a la producciéon local

La empresa y sus proveedores promueven
entre sus clientes finales (pasajeros) la
posibilidad de acceder a productos de
origen local (artesania, alimentos y
bebidas, entre otros), para ser comprados
en forma directa. El cliente final
(pasajero) se sienten motivados e
informados para utilizar los restaurantes
y tiendas locales.
Para los destinos que aplique, el cliente
final (pasajero) debe ser informados con
respecto a productos ilegales disponibles
en el mercado y como reconocerlos.
Tener en cuenta los sellos de:
www.manoscampesinas.cl
selloexcelencia.cultura.gob.cl
www.sellodeorigen.cl

Para la empresa:
» Revision de los materiales escritos u otros utilizados para
estimular a los clientes a consumir productos de origen local, los

cuales  deben  encontrarse  en  version  vigente.
Debe incluir
-Folleteria, carpeta de recomendaciones, posters, link en pg.
web, diario mural u otros.
Para el proveedor:

* Declaracion jurada simple firmada por la alta gerencia del
proveedor que de fe del cumplimiento del criterio

ANEXO 6: TABLAS
MICROENTORNO)

INFORMATIVAS

(DE  ANALISIS MACRO Y

TABLA 1: Exportacion de bienes al afio 2015 (Chile)

VINO
FORESTAL Y MUEBLES DE MADERA

PRODUCTOS METALICOS, MAQUINARIA Y EQUIPOS
TURISMO

SALMGON

CELULOSA, PAPEL Y OTROS

PRODUCTOS QUIMICOS

SECTOR FRUTICOLA

MINERIA

EXPORTACION DE BIENES Y TURISMO (millones de US$)

1.847.8
2.289,5

2.450,

/732,667

2.000

4.000 6.000

Fuente: Turismo en cifras. Subsecretaria de Turismo (Noviembre 2016)



TABLA 2: Desagregacion de destinos turisticos de la region de Valparaiso

Desagregacion comunal de los destinos luristicos
Regidn de Valparaiso

Nombre Destino

Valparaiso, Vifia del Mar y
Concdn

Concon
Valparaiso
Vifa del Mar
Litoral Morte Papudo
Puchuncavi
Quintero
Zapallar
Litoral de Los Poetas Algarrobo
Cartagena
Casablanca
El Quisco
El Tabo
5an Antonio
5anto Domingo
Resta regidn Cabildo
Calera
Calle Larga
Isla de Pascua
Juan Feméndez
La Cruz
Laligua
Limache
Uaillay
Los Andes
MNogales
Olmué
Petorca
Putaendo
Quillota
Quilpué
Rinconada
San Esteban
San Felipe
Villa Alemana

Valparaiso

Fuente: INE Valparaiso

TABLA 3: Pernoctacion de Pasajeros a Establecimientos de Alojamiento Turistico,

total region Valparaiso y valle de Aconcagua (Los Andes y San Felipe)

Aio Porcentaje Total Region Aconcagua

2009 10,3% 1028815 106256
2010 10,3% 1075045 111246
2011 8,8% 1244460 109421
2012 10,0% 1452373 144538
2013 12,8% 1486628 189943

Fuente: Elaboracién propia con datos de INE Valparaiso



ANEXO 7: Organigramas

Diagrama 1: Organigrama de estructura del negocio
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ANEXO 8: GRAFICOS Y TABLAS DE ESTIMACION DE LA DEMANDA

GRAFICO 1: Correlacion llegadas de turistas entre Total Regional y Resto de la Region
(Los Andes, San Felipe, Quillota, Petorca, Isla de Pascua)

Llegada de Turistas
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Fuente: Elaboracidn propia con datos INE

Tabla 1: Correlacion llegadas de turistas entre Total Regional y Resto de la Region (Los
Andes, San Felipe, Quillota, Petorca, Isla de Pascua)

2015 0,910
2016 0,905




GRAFICO 2: Llegada de turistas a la region de Valparaiso por mes (enero 2009 hasta
julio 2017)
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Fuente: Elaboracion propia con datos INE



ANEXO 9: DIAGRAMAS DEL PLAN OPERACIONAL

Diagrama 1: Proceso de generacidn de convenios con empresarios locales
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Diagrama 2: Proceso de armado de ruta con convenios vigentes
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Diagrama 3: Proceso de contratacion de servicio
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