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El presente proyecto tiene como objetivo realizar un plan de negocios de
turismo aventura en la ciudad de Pichilemu. Esto debido a la inexistencia de
actividades complementarias al surf que presenta la zona para los turistas
que la visitan. Por ello el principal foco serd entregar una amplia variedad de
actividades a los surfistas que llegan a la zona en busca de buenas olas y
actividades al aire libre.

Para lograr realizar este proyecto en primer lugar se realizd un analisis
estratégico donde se contextualiza el escenario actual del sector que recibe
constantemente turistas que privilegian la naturaleza y los servicios que son
sustentables con ella. A partir de este andlisis es que se construye un modelo
de negocios que se enfoca principalmente en la entrega de actividades de
deporte aventura bajo un concepto de calidad y seguridad de la prestacidn
entregada.

Parte fundamental para la construccion del plan de negocios es el estudio de
la demanda y la construccion del perfil de los clientes a través de una
encuesta. El cliente objetivo seran jovenes entre 25 y 35 afios junto a sus
acompafantes que gusten de las actividades al aire libre, donde en una
primera instancia se les ofrecera 3 actividades como son: Canopy,
Cabalgatas y Trekking, actividades que actualmente no presentan oferta en
el sector de Pichilemu.

Se realizd una evaluacién econdmica del proyecto donde el VAN para un
horizonte de 10 afos es de $51.000.000 CLP evaluado con una tasa de
descuento de 15%, mientras que el valor del la TIR es 31,5%.Para el
desarrollo del proyecto es necesaria una inversion de $77.000.000 CLP. Se
debe tener presente que el proyecto presenta una gran sensibilidad respecto
a los precios de cada actividad.

Se recomienda que el inicio del proyecto se realice durante los meses de
agosto y septiembre con el fin de lograr partir atendiendo a los turistas en su
época fuerte que corresponde a los meses de enero y febrero, donde el
negocio puede entregar la rentabilidad antes sefialada.
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I. INTRODUCCION

El siguiente plan de negocios a desarrollar servira como trabajo de titulo para
el alumno, con la finalidad de poder aplicar los conocimientos que ha
adquirido durante su carrera de Ingenieria Civil Industrial. Para ello se
desarrollara un plan de negocios que permita realizar un proyecto de turismo
aventura en el sector de Pichilemu, lugar que actualmente no tiene oferta de
este tipo y que presenta una gran cantidad de turistas que visitan la zona a
lo largo del afio, con ciertas estacionalidades marcadas. Sus visitas son
realizadas principalmente con motivo de surfear en la zona.

El proyecto busca generar un plan de negocios que logre satisfacer un nicho
que no ha sido explotado como son las actividades de turismo aventura. Para
ello existe un grupo de inversionistas que poseen un terreno de 13 hectareas
en el sector de Cahuil, en la ciudad de Pichilemu. Sin embargo el principal
problema es lograr obtener la demanda que pueda existir para el negocio
debido a que en la zona no existen referencias sobre alguna linea de negocio
gue sea parecida. Es por ello que se hace necesario para la empresa lograr lo
siguiente:

“Caracterizar el segmento objetivo para poder identificar Ila
preferencia de sus actividades de turismo aventura para construir un
producto turistico atractivo acorde a las caracteristicas que presenta
Pichilemu y que logre de esta forma cautivar a potenciales clientes
de turismo aventura”.

Para ello se analizara la industria del turismo y el punto actual en el que se
encuentra la zona, donde el trabajo principal se enfocara en el estudio de
mercado, especificamente en la potencial demanda y conocer las
caracteristicas del cliente para poder construir a partir de esta base el plan
de negocios.



I.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la creacién de un centro de turismo
aventura en el sector de Pichilemu, aprovechando los recursos naturales de
la zona para entregar una alternativa variada y de calidad de actividades al
aire libre a los turistas que visitan la zona.

I.2 Objetivos especificos

Construir un analisis estratégico de la industria del turismo con la finalidad
de reconocer los factores de éxito, resultados de PESTEL y FODA.

Desarrollar un estudio de mercado para analizar la demanda y caracterizar la
oferta, con la finalidad de cuantificar el mercado potencial y definir las
preferencias del cliente objetivo.

Realizar un plan de marketing que logre capturar el segmento objetivo.

Definir un plan de operaciones y recursos humanos que permita entregar las
funciones y requerimientos necesarios para el correcto funcionamiento de la
empresa.

Evaluar la factibilidad econémica del proyecto bajo un horizonte de tiempo
determinado.

I.3 Alcances

El alcance del proyecto es la realizacion de un plan de negocios que
determine 3 actividades a realizarse en conjunto que posibiliten a la empresa
poder entregar como oferta a un cliente objetivo que también sera
determinado por medio del estudio de mercado realizado.

Para dicho plan de negocios se desarrollara un plan de operaciones y un plan
de RR.HH. con la finalidad de lograr entregar a la empresa lineamientos para
la implementacion de este.

El presente trabajo no incluira la implementacion debido al tiempo necesario
para poder realizar esta accion para este tipo de proyectos.
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1.4 Marco conceptual

A continuacion se realizard una sintesis de las definiciones, modelos y
conceptos necesarios para desarrollar el plan de negocios.

Dentro de los aspectos mas importantes para el desarrollo del plan de
negocios destaca la construccién de la encuesta para el analisis de la
demanda de clientes, por medio de la construccion de un cuestionario
confeccionado a partir de la metodologia de Malhotra.

Dentro de las herramientas de Analisis estratégico destacan las siguientes:

Analisis FODA: Herramienta que permite identificar la situacion en la que se
encuentra la empresa al momento de desarrollar el proyecto respecto a sus
competidores.

Analisis PESTEL: Modelo empleado en Direccién de marketing de Kotler-
Keller para saber cédmo influiran los aspectos Politicos, Econdmicos, Sociales,
tecnoldgicos, Ecoldgico y Legal en el desarrollo del proyecto.

En cuanto a la investigacion de mercado se han utilizado fuentes primarias y
secundarias como son la realizacion de la encuesta en terreno mencionada
anteriormente y encuestas con las que cuenta el SERNATUR y la gobernacién
de Pichilemu.

A partir de esta base es que se construirad un plan de negocios, que es una
herramienta que contiene los elementos necesarios para que el inversionista
o encargado del proyecto pueda hacerse una idea sobre la formulacién del
negocio. Para ello es necesario definir de buena forma los siguientes planes:

Plan de Marketing: Consiste en desarrollar las formas de en que se
comunicara al cliente el producto que se le desea entregar, la forma, el lugar
y el medio por el cual se le informara de este.

Plan de Operaciones: Consiste en explicar el funcionamiento de la empresa.
Como se genera el producto, como se inicia el proceso con el cliente, como
se desarrolla y como termina. Cada etapa de la empresa debe ser reflejada
en este item.

Plan de Recursos Humanos: Consiste en explicar todos los cargos, tareas y
responsabilidades de cada uno de ellos, ademas de la cantidad de personal
necesaria para poder llevar a cabo los procesos mencionados en el item
anterior.



Plan Financiero: Consiste en explicar todos los flujos monetarios de entrada y
salida del proyecto para lograr observar la factibilidad del mismo. Para ello es
necesario realizar un flujo de caja y obtener por medio de herramientas
financieras como el VAN y TIR, indicadores respecto a su viabilidad. También
es necesario incluir analisis de sensibilidad.

I.5 Metodologia

La metodologia comenzara con un analisis estratégico de la industria donde
por medio de analisis de estudios del SERNATUR, INE, entre otros se
contextualizara el estado actual del turismo en la zona y las proyecciones de
este en el futuro, con el fin de poder establecer parametros bases sobre lo
que la industria demanda actualmente en la zona. Para lograr complementar
y desarrollar esta caracterizacion del lugar y de lo que requiere la empresa
para lograr ser competitiva en la industria, es que se desarrollard en primer
lugar un andlisis PESTEL! para lograr reconocer aquellos factores del entorno
de la industria que son mas importantes para el negocio.

Posteriormente se procederd a realizar un analisis PORTER? y FODA® para
obtener un punto de partida para el posicionamiento estratégico a partir de
las fortalezas y oportunidades que presenta el sector para la empresa.

Una vez definidas las bases para el desarrollo del proyecto se realizara una
investigacién de mercado, donde por medio de entrevistas en terreno® y
analisis del estudio “Impacto de la cultura surf en Pichilemu y su
sustentabilidad local” se identificard el segmento objetivo, se definira la
potencial demanda y se conoceran las actividades de interés del segmento
objetivo.

Con la investigacién de mercado ya realizada se procedera a la construccion
del modelo de negocios® y los 9 bloques para lograr obtener los cimientos
sobre los cuales la empresa pueda crear valor y de esta forma entregar un
producto adecuado a las preferencias de los clientes.

! Hitt-Ireland-Hoskisson, 2007. Administracion estratégica. Séptima Edicion. Pag., 44

2 Kotler-Keller, 2012. Direccion de marketing, Decimo cuarta Edicion. México, Pearson, pag. 232

3 Kotler-Keller, 2012. Direccion de marketing, Decimo cuarta Edicidon. México, Pearson, pag. 48

* Naresh K. Malhotra, 2008. Investigacion de Mercados, Quinta Edicion. México, Pearson, pag. 180

> Save the weaves coalition, 2015. Impacto de la cultura surf en Pichilemu y sus sustentabilidad local.

® Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, 2011. Generacién de modelo de negocios, Primera edicién. Espafia.
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Ya definidos los 9 bloques y con el conocimiento sobre las preferencias de los
clientes se procedera a confeccionar el plan comercial donde se definira el
mix comercial’ con el cual la empresa llegara a los clientes.

Luego se realizara el plan de operaciones para definir los procesos que debe
realizar la empresa para lograr entregar los servicios que se requieren a los
clientes y junto a ello se confeccionara un plan de RR.HH. para definir la
cantidad de trabajadores y funciones que deben cumplir con tal de lograr
entregar las garantias ofrecidas como empresa a los clientes.

Finalmente a partir de los datos anteriormente mencionados se procedera a
estimar valores monetarios para cada uno de los recursos necesarios para el
desarrollo de la empresa y los ingresos previstos con la finalidad de evaluar
financieramente por medio de parametros como el VAN y TIR para dar una
recomendacidn sobre la viabilidad del proyecto y acciones futuras.

’ Kotler-Keller, 2012. Direccion de marketing, Decimo cuarta Edicion. México, Pearson, pag. 25
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II Analisis estratégico del proyecto

II.1 Contextualizacion situacion actual del turismo a nivel
general y local

II.1.1 Turismo aventura y el surf

Unas de las industrias mas importantes en el mundo hoy en dia es la del
turismo. Esta industria estd en crecimiento y segin predicciones de la OMT®
(Organizacion Mundial de Turismo) proyecta un crecimiento anual en la
llegada de turistas del 3,3% hasta el 2030, con lo que esta industria crecera
hasta alcanzar 1.800 millones de turistas en el mundo. Bajo este mismo
estudio se sefala que actualmente 1 de cada 10 trabajos estan asociados
con algun area del turismo. Sin embargo uno de los temas importantes para
paises emergentes como Chile es que la OTM estima que el crecimiento para
este sector sera de un 4,4% anual mientras que para economias avanzadas
sera de solo un 2,2% anual. Al afio 2013 la cuota del mercado turistico en
las economias emergentes era de un 47% mientras que la OTM estima que al
ano 2030 sera de un 57%, lo que equivale a mas de 1000 millones de
llegadas de turistas internacionales.

En el 2013 los ingresos por concepto de turismo internacional ascendieron a
US$1.159.000 millones a nivel mundial. Durante este afio el continente
americano fue visitado por 168 millones de turistas internacionales. La cuota
total del continente americano es de un 20% y durante el 2013 tuvo un
aumento en ingresos en comparacion del 2012 de un 6% (un punto
porcentual mas que el promedio mundial que fue de 5%), lo que se traduce
en un aumento de US$16.000 millones lo que da un total de US$229.000
millones en ingresos para las Américas. Los ingresos hacen referencia a
todas las ganancias generadas en los paises de destino por conceptos como;
alojamiento, manutencién, transporte interior, ocio, compras, otros bienes y
servicios.

8 UNWTO, 2014. Reporte anual, Primera Edicion. Madrid.
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Chile

Chile posee una de las mejores y mas largas costas a nivel mundial con mas
de 4300 kildmetros de costas con una de las mejores condiciones para poder
practicar el surf. Este deporte tiene su origen en Pichilemu en el afo 1984
cuando Alvaro Abarca Rocabando llega a la zona a practicar este deporte.
Junto a él llegan también Cristian Mandry, Miguel Mandry y Patrick
Irarrdzaval. Todos practicaban el surf en otras partes del mundo como
California y en el momento que conocen las condiciones de Pichilemu
comienzan a enviar reportes a revistas asociadas a este deporte como son
GEO (revista alemana enfocada en la naturaleza y el deporte) y Surf report
(revista de EE.UU enfocada en el surf). Esto ayuda a que nuevos surfistas y
deportistas acudan al lugar a practicar dicho deporte y también llegan
deportistas que deciden invertir en el lugar como es el caso de Jean Robert
Pistone quien cred la primera escuela de surf en Pichilemu.

En 1986 y 1987 se realiza el primer y segundo campeonato de surf nacional
en Pichilemu respectivamente. Ya en 1990 y con un mayor involucramiento
por parte de los lugarenos de Pichilemu, un grupo de amigos funda “El club
de amigos del Surf”, con lo que su primer gran paso es organizar el tercer
torneo nacional de Surf que debido a la alta demanda nacional e
internacional se transforma en el Primer campeonato internacional de Surf
realizado en Pichilemu. En este evento la capacidad hotelera se ve
sobrepasada y el torneo logra situar a Pichilemu como uno de los mejores
lugares del mundo para Surfear debido a la calidad de sus olas y borde
costero.

A partir de esta base es que se desarrolla el comercio en general en
Pichilemu, que gira en torno a los turistas que visitan la zona producto del
Surf. Actualmente la gobernacidén provincial busca lograr mejorar el borde
costero por medio de inversion en la remodelacion de este. Sin embargo
hace falta poder desarrollar una actividad turistica en conjunto desde lo
publico y lo privado, donde las ganancias dependen fuertemente de la
calidad de las olas y el entorno costero.

Dentro de los problemas que aquejan a Pichilemu es el tratamiento de los
residuos que genera la llegada de turistas y la creciente cantidad de
construcciones privadas en el borde costero. Donde Punta de Lobos segun la
revista Foder publicada en 2010 sefala que Pichilemu es el mejor lugar de
Sudamérica para Surfear. La distancia entre Pichilemu, Punta de Lobos y



Cahuil se puede apreciar en la tabla 1 y en la figura 1 se puede observar la
disposicion geografica de dichos lugares.

Tabla 1: Distancia y tiempo estimado entre Pichilemu, Punta de Lobos y
Cahuil

Lugar Distancia Tiempo estimado
Pichilemu-Punta de Lobos 7 km 12 min
Punta de Lobos-Cahuil 10,3 km 14 min
Pichilemu-Cahuil 15,1 km 20 min

Fuente: elaboracidn propia a partir de datos obtenidos en Google Maps

Figura 1: Mapa con ubicacién de Pichilemu, Punta de Lobos y Cahuil.

Pichilem ; :

Punta de Lobos l ‘

Ciruelos
Chacurra

Alto Ramirez

Cahuil * Barrancas
<

Google

Rodeillo

Fuente: Google Maps, marcaciones propias.



En la tabla 2 se puede apreciar la cantidad de turistas® que han llegado a la
zona de Pichilemu durante el 2016 seguln el INE'°,

Tabla 2: Llegada de turistas a Pichilemu durante el 2016.

Meses Enero Febrer Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto
o

N° 12.595 14.002 5.611 3.866 3.807 2.944 5.113 3.955

turistas

Fuente: Elaboracion a partir de datos entregados por el INE.

I1.2 Analisis entorno de la industria

Una vez contextualizada la situacion actual de la industria del turismo, se
procede a realizar un andlisis de la industria donde se utilizardn como
herramientas el andlisis PESTEL y las 5 fuerzas de PORTER, ademas de
desarrollar un anadlisis FODA que ayudara a determinar principalmente las
fortalezas y debilidades para definir las lineas a seguir posteriormente.

I1.2.1 Analisis de factores Politicos, Economicos, Sociales,
Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales (PESTEL)

En primera instancia se desarrollard un analisis PESTEL con la finalidad de
incluir los aspectos ecoldgicos que son una de las lineas mas importantes del
proyecto debido a lo que esto implica para los potenciales clientes, quienes
asisten a la zona principalmente por el entorno natural que presenta.

° Anexo 01: Tabla de llegadas de turistas a Pichilemu durante los afios 2014, 2015 y 2016
1% http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/estadisticas_economicas/turismo/turismo.php
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Figura 2: Analisis PESTEL

Fuente: elaboracidn propia
Factores Politicos

El afno 2010 se publico la ley N° 20.423 con el objetivo de “Crear una nueva
institucionalidad para el desarrollo del turismo, con el fin de reconocer la
actividad como un sector econdmico estratégico y abordar las brechas,
potencialidades y oportunidades que lo caracterizan”. Esto da paso a que las
empresas de turismo tengan que cumplir ciertas normas y especificaciones
para funcionar.

Ademas hay una politica nacional de inversién de US$100 millones en
turismo para conceptos como: diversificaciéon de experiencias, desarrollo de
destinos, fortalecimiento de la calidad y el capital humano, incentivo al
turismo interno con enfoque inclusivo, promocion nacional e internacional.

Esto sumado a las politicas regionales que cuentan como principales
lineamientos lo siguiente: “los tipos de turismo que seran preferente
apoyados en su desarrollo son: el Turismo de Aventura, El Turismo
Cultural y el Turismo de Intereses Especiales, todos en base a los atractivos
turisticos de la region, con un fuerte enfoque en la sustentabilidad,
innovacion y calidad del servicio.”
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Esto permite observar que se esta buscando generar mayor demanda por
parte de nuevos turistas que quieran realizar este tipo de turismo en Chile,
tanto turistas nacionales como internacionales. Ademas la region busca
fomentar el turismo aventura debido a los recursos naturales que posee por
lo que las politicas desarrolladas permiten tener buenas expectativas en
cuanto al crecimiento de la demanda para este tipo de proyectos.

Factores Economicos

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

El sector de Pichilemu y sus alrededores antiguamente se basaba en la
actividad agropecuaria y la produccion de sal, sin embargo este escenario ha
cambiado y el sector de Pichilemu basa su economia en el turismo aventura
en base a las actividades acuaticas como el surf, turismo cultural y turismo
de intereses especiales. Asociado al surf hoy en dia este tipo de turistas tiene
un gasto cercano a los $90.000 CLP diarios.

Factores Sociales

Dentro de los factores sociales destaca fuertemente el comportamiento de
las nuevas generaciones que buscan lugares amigables con el medio
ambiente, incluso dispuestos a pagar mas por aquellos servicios de empresas

' CLAPES UC, 2015, El crecimiento potencial de la economia chilenay las ultimas proyeccién del FMI, [en linea],
Chile, < http://www.clapesuc.cl/assets/uploads/2016/02/13-10-15_informe-macroeconomico-clapesuc-octubre-
2015-fmi.pdf>, [consulta: marzo 2016]
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que estan dispuestas a invertir en la conservacion y proteccién del medio
ambiente. Lo mismo ocurre con los extranjeros que privilegian paises como
Chile debido a sus paisajes y experiencias que les permitan tener un
contacto con la naturaleza.

Asociado a esto, estan los sellos de turismo sustentable como son el Sello
*"Q"*? y el sello “S"** que son parte de la politica de SERNATUR para apoyar
este tipo de iniciativas, potenciarlas y fomentarlas. Ofreciendo programas de
apoyo y promocion.

Los turistas que visitan la zona lo hacen debido a su atractivo turistico, la
naturaleza y la proteccion de esta, siendo un factor determinante para ellos
el cuidado del medio ambiente. Es por ello que el lograr que la comunidad se
haga parte del cuidado de este es de suma importancia debido a que es el
factor por el cual los turistas llegaran.

Otro factor relevante para los turistas es la seguridad, ya que estan
dispuestos a pagar mas por un servicio de mayor seguridad.

Factores Tecnoldgicos

Dentro de la tecnologia no existen muchas cosas que pudiesen influenciar las
actividades, tal vez directamente no hay tecnologias que pudiesen marcar
muchas diferencias a no ser que sean nuevas actividades a incorporar.

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

12 SERNATUR, Calidad turistica, [en linea] Chile, < http://www.calidadturistica.cl/el-sello-de-calidad/>, [consulta:
Enero 2016]
13 SERNATUR, Turismo sustentable, [en linea] Chile,
<http://www.chilesustentable.travel/distincion/antecedentes/>, [consulta: Enero 2016]
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Jé

Plataformas como TRIPADVISOR!* 6 COUCHSURFING!® son importantes al
momento de tener las percepciones de los clientes respecto a cada una de
sus experiencias con el servicio que se les ha otorgado.

Factores Ecoldgicos

Los factores ecoldgicos hoy en dia son de suma importancia y el proyecto
basa su diferenciacién en este aspecto por lo que es importante trabajar en
el. La poblacion busca poder encontrar empresas que se preocupen por el
medio ambiente y por la huella de carbono.

SERNATUR busca potenciar este tipo de negocios y fomenta el turismo con
sello de calidad turistica y sustentable dando mayores beneficios a aquellos
que presenten caracteristicas que logren acreditar sustentabilidad por medio
del sello “"S”. Esto tiene como beneficios mejoras en la rentabilidad y
beneficios directos por parte del SERNATUR y sus asociados como: difusion,
prioridad en programas del estado para financiamiento, entre otros
factores.'®

Los factores ecoldogicos son de suma importancia para los turistas al
momento de escoger el lugar que visitaran, segun un estudio de surf
economics!’, donde incluso llega a ser un factor preponderante para retornar
a la zona.

Factores Legales

A partir de la ley 20.423 es que se han dado lineamientos para cada uno de
los requerimientos de las actividades de deporte aventura. Es por ello que se
dio al SERNATUR los lineamientos para que todas las actividades de deporte
aventura se encuentren registradas y deban ser fiscalizadas para poder optar
a los permisos para funcionamiento, esto sirve para poder tener barreras de
entradas a nuevos competidores y obtener ventajas frente a servicios que

14 Tripadvisor, buscador turistico, [en linea], Chile, < https://www.tripadvisor.cl/Attractions-g858365-Activities-
Pichilemu_O_Higgins_Region.html>, [consulta: Febrero 2016]
1 Couchsurfing, Comunidad de turistas, [en linea], < https://www.couchsurfing.com/>, [consulta: Febrero 2016]

16 SERNATUR, Turismo sustentable, [en linea], Chile,

<http://www.chilesustentable.travel/distincion/antecedentes/>, [consulta: Enero 2016]

7 save the weaves coalition, 2015. Impacto de la cultura surf en Pichilemu y sus sustentabilidad local.
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ofrecen productos similares pero que no presentan términos de seguridad
adecuados para cada actividad.

Cada una de las actividades presenta diversos tipos de requerimientos
especificos,'® como las competencias especificas para cada guia dependiendo
la actividad que dirige, la cantidad de personas a su cargo que puede tener.
Lo mismo ocurre con las instalaciones y equipamientos que son exigidos para
cada actividad y las normas de seguridad establecidas para cada actividad de
deporte aventura que se desea realizar. Normas que muchas agencias
actualmente no cumplen por lo que no son autorizadas a funcionar por el
SERNATUR, teniendo este una lista de los operadores!® que si estan
autorizados a ofertar servicios de turismo.

I1.2.2 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Se analizaran las 5 fuerzas de Porter para el servicio de turismo aventura, en
especifico para un centro de turismo aventura a realizarse en Pichilemu. Este
sera un servicio en donde se les ofrecera a los clientes diversas actividades
bajo un proceso seguro y apto para toda la familia, enfocado principalmente
en los surfistas que buscan poder realizar actividades junto a sus
acompafnantes durante el tiempo que estos no estan en el agua surfeando.
Es por ello que es necesario para el proyecto poder analizar las fuerzas de
Porter para identificar los factores relevantes para este. En la figura 3 se
puede observar las fuerzas de Porter que seran analizadas.

'8 SERNATUR, Calidad turistica, [en linea] Chile, < http://www.calidadturistica.cl/la-certificacion/normas-y-
documentos/>, [consulta: Enero 2016]
19 SERNATUR, Lista de operadores turisticos, [en linea], < http://www.sernatur.cl/buscador-de-servicios-
turisticos/>, [Consulta: Enero 2016]
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Figura 3: 5 Fuerzas de Porter
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Productos
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Fuente: Michael E. Porter, Estrategia Competitiva (1982)

Amenaza de los nuevos entrantes

El que aparezcan nuevas empresas con servicios parecidos influye
directamente en la participacién de mercado de cada una de ellas debido a
que tendran que repartirse y disputarse los clientes. Sin embargo un factor
importante en este tipo de proyectos es el tiempo de funcionamiento y
construcciéon de fidelidad e imagen hacia los clientes, quienes llegan
principalmente del “boca a boca” de otros clientes que han usado el servicio.

Para poder crear dicha lealtad es que se debe invertir en recursos humanos y
en seguridad siendo este un factor importantisimo al momento de escoger
una determinada empresa para realizar este tipo de actividades.

Otro de los factores relevantes para este tipo de proyectos es el acceso a
cada uno de los recursos naturales, que para el caso analizado son: acceso a
las salinas de Cahuil, a la laguna y a los bosques, accesos que no presenta
ninguno de los lugarefios, y para poder contar con ellos quien deseara tener
una proyecto similar tendria una gran barrera de entrada para poder adquirir
dichos terrenos o arrendar accesos para poder realizar este tipo de
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actividades. Ademas en el caso de concretarse el proyecto esto llevaria a que
los terrenos aledanos y el propio terreno suben su tasacion y de esta forma
la barrera de entrada por factores econdmicos seria aun mayor para un
posible competidor.

También factor importante para que una empresa pueda entrar a competir
son los procesos de certificacion del SERNATUR donde se deben cumplir una
serie de normativas para poder funcionar, esto lleva a que muchas empresas
lo hagan fuera de la norma, pero hoy en dia esto es fuertemente castigado
por los clientes quienes prefieren pagar mas por obtener una mejor
seguridad.

No existen economias de escala debido a que se busca la diferenciacién del
servicio por medio de la entrega de un producto personalizado por medio de
la atencidén personalizada y esto se debe buscar a través de la incorporacion
de guias que logren empatizar con el cliente.

Los canales de distribucion son los mismos para todos, sin embargo las
alianzas estratégicas que se puedan entablar con anterioridad con
determinados stakeholder pueden ser decisivas para generar una barrera de
entrada alta a los competidores.

Se puede concluir que la amenaza de nuevos entrantes es MEDIA-BAJA

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Para este tipo de proyecto el proveedor de servicios mas importante son los
guias de cada actividad, que trabajan principalmente de forma independiente
y fuertemente en temporadas altas, donde sus tarifas son negociadas por
cantidad de actividades realizadas sin importar el numero de participantes
que tiene cada una de estas. Es por ello que es importante poder llegar a
contar con guias estables todo el afio o con contratos fijos para poder
ofrecerles mejores condiciones, sin embargo un factor importante es, como
en la zona actualmente no existen otro tipo de empresas que entregue este
tipo de actividades los guias de esta zona no tienen otras oportunidades mas
gue irse a otros sectores del pais para poder trabajar, por lo que esto les
quita a los guias parte de su poder de negociacion.

Otro proveedor es el transporte de los clientes hacia la actividad a realizarse,
para ello se debe contratar un servicio de movilizacidn, sin embargo este
proveedor tiene un bajo poder de negociacién ya que el adquirir este servicio

16



de otro operador tiene un costo casi nulo para la empresa. Ademas se puede
realizar una integracion hacia delante de este servicio.

En conclusion el poder de negociacion de los proveedores es MEDIO debido
principalmente al poder de los guias.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los compradores presentan un bajo poder de negociacién esto debido
principalmente a que no presentan un gran volumen de compras, ya que el
tipo de actividad que van a realizar, que son actividades que realizan
ocasionalmente cuando van de vacaciones al lugar y dentro de sus dias de
vacaciones realizan 1 vez quizas cada actividad. Ademas el servicio no se
entrega en cada momento ni reiteradas veces, sino que hay un cupo maximo
y horarios preestablecidos en donde se puede adquirir la actividad y como no
existe mayor competencia no hay oportunidades para que el cliente pueda
negociar el precio de la experiencia.

En conclusién el poder de negociacion de los compradores es BAJA.

AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS.

La amenaza actual de sustitos es baja, en el sector solo existen 11 empresas
con actividades asociadas al deporte aventura donde 7 corresponden a
empresas asociadas al SURF, 2 a paseos en bananos, 1 a cicloturismo, 1 de
tirolesa, sin embargo esta Ultima corresponde a una linea de no mas de 40
metros entre 2 torres ubicada en la playa solo en temporada alta y que no
presenta actualmente certificacion. Es por ello que no existen mayores
sustitutos y ademas el servicio ofrecido es un servicio de integracion
completa donde se pueden adquirir todas las actividades en un solo lugar.
Por lo tanto actualmente no existen sustitutos, sin embargo pueden llegar a
aparecer en un futuro proximo al momento de que la aceptacién del centro
turistico sea buena.

En conclusion la amenaza de los sustitutos es BAJA.
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RIVALIDAD ENTRE LAS EMPRESA QUE COMPITEN

El principal factor que puede influir en la competencia es el alto costo de
salida del proyecto para alguien que tuviese que arrendar terrenos para
poder realizar este servicio y el costo de los equipamientos para ciertas
actividades como puede ser la construcciéon de un CANOPY. En el caso de
comprar y vender el terreno adquirido no presenta mayor problema ya que
los terrenos van aumentando sus valores con el transcurrir del tiempo.

El factor mas importante para la rivalidad de las empresas es poder entregar
un servicio diferenciado ya que la lucha de precios no se da debido a que
existen precios estandarizados a lo largo del pais. Es por ello que la
diferenciacion entre servicios se da respecto a la personalizacion y acceso a
estos, ademas de la experiencia completa que se les puede ofrecer es el
principal factor de rivalidad de las empresas y su diferenciacion.

Por ello la rivalidad entre las empresas es MEDIO-BAJO ya que deben
competir fuertemente en la diferenciacion.

Figura 4: Cuadro resumen 5 fuerzas de Porter

Amenaza

Fuente: Michael E.
Porter, Estrategia

Competitiva (1982)

Fuente: Elaboracién propia.
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I1.2.3 Analisis FODA

A partir del andlisis PESTEL y las 5 fuerzas de Porter es que se presenta un
analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que presenta
el proyecto.

Fortalezas

Dentro de las ventajas se encuentra el ser pionero en el rubro en el sector de
Pichilemu, ademas de tener ventajas competitivas debido a la ubicacion
geografica, los accesos a recursos naturales y de contar con el terreno en el
cual generar dicho proyecto.

Se posee conocimiento en el rubro del turismo, ademds de contactos de
guias y operadores de turismo. Que son de vital importancia al momento de
generar el valor de calidad y personalizacién del servicio entregado.

Otra de las fortalezas es contar con conocimientos sobre administracién,
marketing, recursos humanos, procesos, finanzas, entre otros que es de vital
importancia al desarrollar un proyecto de este tipo.

Debilidades

La cantidad de oferta de Guias adecuados para cada una de las actividades
puede ser una debilidad importante ya que estos en temporada alta
presentan una gran demanda y pueden verse tentados por ofertas de la
competencia.

El clima puede ser una debilidad al momento de tener que programar las
actividades y los horarios de estas ya que no siempre se puede saber con
anticipacion (meses) el tiempo del sector.

La alta inversidn inicial puede ser un problema al momento de tener que
buscar recursos para su financiamiento.

En caso de implementarse en el presente afio, el tiempo para buscar
financiamiento y poder realizar la construccion se encuentra muy justo para
poder comenzar las campafas de marketing correctas para poder tener el
funcionamiento completo del centro en la temporada alta del verano 2017.
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Tal vez lo mas dificil del plan sera estimar una demanda de clientes ajustada
a la realidad.

Oportunidades

La oportunidad mas importante es la que respecta al crecimiento del turismo
mundial y especificamente de paises emergentes como Chile, donde el
crecimiento es el doble de la tasa de crecimiento mundial, siendo este un
excelente escenario para aumentar la demanda por este tipo de actividades,
ya que es uno de los tipos de turismo que mas ha crecido en el ultimo
tiempo.

Otra de las oportunidades es que el tipo de cliente de este tipo de actividad
cada vez esta dispuesto a pagar mas por este tipo de atractivos y mas aun si
ven que el aumento de los precios se ven reflejados en mejores condiciones
y cuidados con el entorno natural.

Una vez funcionando las actividades se puede desarrollar otras actividades
para incluirlas en el centro de turismo aventura explotando los recursos
naturales ya existentes como son: ski acudtico, paseos nauticos,
cicloturismo, vuelo liviano, alojamiento, entre otras.

También se podria buscar sociedades con otras empresas (vifias, escuelas de
surf, etc.), para poder hacer un servicio integrado completamente y de esta
forma aprovechar las actividades no solo en temporada alta sino que durante
todo el afio.

Dentro de las oportunidades importantes esta poder integrar otro tipo de
clientes como son los viajes de tercera edad (vacaciones del SERNATUR) y
las giras de estudios y poder ofrecer una alternativa para este grupo que
busca poder encontrar actividades entretenidas donde desarrollar su viaje de
estudios.

Amenazas

Dentro de las amenazas destaca los posibles incendios forestales, que a
pesar de estar cada vez mas controlados y prevenidos siempre son una
amenaza para areas donde abundan los bosques.
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Perder a los guias que pudiesen ser capacitados y después estos abandonen
la empresa.

Que la demanda sea adquirida por otros operadores de otras regiones.

Que ocurra algun desastre natural que impida que la gente llegue al sector
como puede ser un maremoto.

I1.2.4 Estrategia del proyecto

Se puede apreciar a partir del analisis sociocultural que los turistas que estan
llegando a la zona lo hacen en busca de naturaleza, actividades al aire libre y
que su principal razén para visitar la zona es el Surf. Son los surfistas
quienes llegan en gran cantidad durante todo el afio con marcadas
estacionalidades. Se desea ofrecer un servicio complementario de
actividades de turismo aventura a los surfistas y sus acompafiantes para que
pueda realizar durante el tiempo en el que no se encuentran practicando el
surf, para ello se tiene dos lineamientos fundamentales como parte del
proyecto como son la seguridad y la integracion con el medio ambiente sin
causar un impacto en este como se sefiald anteriormente en el analisis
PESTEL.

Para poder entregar este servicio es que se analizaran los requerimientos del
SERNATUR vy las preferencias de los potenciales clientes para definir las
actividades que se realizaran, ademas como se sefalé en el analisis FODA
cabe recordar que los clientes estan dispuestos a pagar mas por una mejor
seguridad, es por ello que este punto serd clave al momento de la
construccién de la propuesta de valor.

A continuacion se presentara la misién y la visidn de la empresa con el fin de
establecer lineamientos claros del camino que se debe seguir para la
realizacidén del proyecto.
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I1.2.5 Mision y vision

Mision

Entregar a turistas nacionales e internacionales, principalmente aquellos que
visitan la zona como principal motivo el surf, un centro de turismo aventura
en Pichilemu, donde puedan encontrar todo en un solo lugar, para disfrutar
de su naturaleza, aparte del surf que se pueda practicar. Donde la diversidad
de actividades, personalizacion y seguridad son el sello distintivo de la
empresa.

Vision

Ser el centro de turismo aventura de Pichilemu por excelencia, cercania y
personalizacién de los servicios con sus clientes, donde los turistas puedan
encontrar todas las bellezas naturales en un solo lugar.
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III Investigacion de mercado

III.1 Turismo Aventura

En primer lugar se debe saber que la ATTA (Adventure Travel Trade
Associaton) considera turismo aventura aquel que tenga por lo menos 2 de
estos 3 componentes: Actividad fisica, intercambio cultural y/é interaccién
con el medio ambiente.

Figura 5: Interaccidn entre componentes de turismo aventura

Interaccion
con el medio

'\ ambiente
\\\
~
- Actividad Intercambio
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Fuente: Adventure Travel Trade Association

Segln datos entregados por la UNWTO?° (World Tourism Organization) los
turistas de aventura presentan la siguiente participacion por continente
(datos en la figura 6):

20 UNWTO, 2015. Reporte anual, Primera Edicion. Madrid.
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Figura 6: Participacidon de turistas por continente
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Fuente: reporte anual 2015 UNWTO

Donde se puede observar que la gran mayoria de turistas aventura
pertenecen al segmento soft y muy pocos, menos del 3% tanto en Europa y
Ameérica realizan actividades tipo Hard.

II1.2 Oferta

Actualmente en el sector de Pichilemu, la oferta de turismo aventura como
alternativa y/o acompafiamiento a las actividades generadas por el surf es
muy baja. En la tabla 2 se puede apreciar que el registro de SERNATUR solo
existen 4 empresas que entregan este tipo de servicio distribuidos en 3 tipos
de actividades distintas como son: paseos en bananos, tirolesa vy
cicloturismo. El resto de las empresas solo entregan servicios relacionados
con el Surf.
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Tabla 3: Empresas de turismo aventura en Pichilemu

Nombre de Fantasia (Servicio) Fecha Creacion Clase Turismo Aventura

BANANO EL CAMARON 19-02-2013 PASEOS EN BANANO

BANANO EL INFIERNILLO 19-02-2013 PASEOS EN BANANO

CANOPY PICHILEMU 22-02-2013 DESPLAZAMIENTO EN CABLES: CANOPY, TIROLESA Y ARBORISMO

ESCUELA DE SURF LOBILLOS 01-03-2013 DESLIZAMIENTO SOBRE OLAS (SURF, BODYBOARD, KNEEBOARD Y SIMILARES)
ESCUELA DE SURF - NATURAL SURF 01-03-2013 DESLIZAMIENTO SOBRE OLAS (SURF, BODYBOARD, KNEEBOARD Y SIMILARES)

ESCUELA DE SURF PROMAUCAE 30-05-2013 DESLIZAMIENTO SOBRE OLAS (SURF, BODYBOARD, KNEEBOARD Y SIMILARES)
ESCUELA DE SURF TONO DE LOBO 01-03-2013 DESLIZAMIENTO SOBRE OLAS (SURF, BODYBOARD, KNEEBOARD Y SIMILARES)
ESCUELA DE SURF VIEJOS LOBOS 11-06-2013 DESLIZAMIENTO SOBRE OLAS (SURF, BODYBOARD, KNEEBOARD Y SIMILARES)
ESCUELA DE SURF WAITARA 28-02-2013 DESLIZAMIENTO SOBRE OLAS (SURF, BODYBOARD, KNEEBOARD Y SIMILARES)
ESCUELA SURF MANZANA 54 28-02-2013 DESLIZAMIENTO SOBRE OLAS (SURF, BODYBOARD, KNEEBOARD Y SIMILARES)
OLAS CICLOTURISMO 23-11-2012 CICLOTURISMO

Fuente: Registro nacional de SERNATUR

Es por ello que actualmente no se encuentra una oferta parecida a la que se
entregara por medio de la realizaciéon de este proyecto. Cabe destacar que
en la zona existen ofertas informales de paseos a caballo y paseos en
victorias?®! (carros tirados por caballos), pero no cuentan con ninguna norma
de seguridad, ni con guias calificados, estas actividades son realizadas por
lugarefios que ven una oportunidad en ciertas épocas del ano donde la
llegada de turistas en el sector aumenta y pueden obtener ingresos extras.

También existe “Turismo Pichilemu” que es la Unica empresa de turismo con
sello de calidad turistica “S” en la provincia de Cardenal Caro que prestas
servicios de turismo en la zona, dentro de sus ofertas se encuentra
alojamiento, restaurants, paquetes completos y trekking. El trekking en
especifico es una actividad que esta en vias de desarrollo en dicha empresa,
actualmente disponen de 2 rutas fijas que visitan lugares especificos, y se
especializan en grupos familiares mas que el segmente objetivo especifico
que pretende capturar este proyecto.

Cabe destacar que a pesar de lo que se ofrecerda sera una actividad
complementaria al Surf, esta actividad de todas formas puede ser un
competidor indirecto sobre la oferta de actividades de turismo aventura. Sin
embargo lo que se espera con el proyecto es sumarse a esta actividad y ser
una oferta complementaria, en donde se pueda incluir también a las escuelas
de Surf para fomentar la actividad fisica, el desarrollo del entorno natural de
la zona y lograr una alianza estratégica para recomendarse mutuamente.

! Anexo 2, imagen victoria.
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II1.3 DEMANDA

Para el servicio que se desea ofrecer, es que se ha decidido apuntar
el foco principalmente a los surfistas que son clientes potenciales
que se encuentran en la zona de Pichilemu durante todo el ano,
siendo los meses de Diciembre, Enero y Febrero los meses que mayor
cantidad de surfistas extranjeros y Chilenos llegan a la zona.

Por medio de informacién secundaria es que en una primera instancia se ha
podido identificar las principales caracteristicas de este segmento objetivo.
Para ello se utiliz6 un estudio?? realizado en conjunto por la Gobernacién
Provincial de Cardenal Caro y la ONG Save the Waves donde se sefala que
para los surfistas que visitan Pichilemu la naturaleza, la limpieza del lugar y
la mantencion del medio es sumamente importante al momento de retornar
a la comuna, siendo incluso un factor preponderante al momento de no
volver a visitar el lugar en caso de encontrarse con condiciones adversas.

Dentro de los datos mas importantes destaca el gasto promedio diario de
cada uno de estos surfistas (encuesta que no considera surfistas locales, sino
que surfistas del resto del pais y extranjeros), de $90.000CLP diarios cuyo
desglose se puede apreciar en la tabla 3.

Tabla 4: Gasto promedio diario de los surfistas que visitan Pichilemu

Actividad Gasto
Transporte local $8.867
Entretenimiento $14.040
Objetos personales $3.772
Comida/bocadillos $10.077
Comunicaciones $3.438
Articulos de ropa $4.007
Lavanderia $2.009
Recuerdos del viaje $2.722
Otros Gastos $5.647
Alojamiento $25.539
Equipo alquilado/adquirido $8.681
Clase de surf $1.270
Total $90.067

Fuente: Estudio “Impacto en la cultura surf y su sustentabilidad local”.

22 I -
Save the weaves coalition, 2015. Impacto de la cultura surf en Pichilemu y sus sustentabilidad local.
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Se puede apreciar que los gastos diarios por concepto de entretenimiento
son aproximadamente $14.000CLP y que sumados a transporte diario dan
una suma cercana a $23.000CLP que son parte de los servicios que se les
entregard como oferta del producto. Este mismo estudio entrega otro dato
relevante al momento de poder analizar la potencial demanda del producto
como es la cantidad de surfistas que visitan la zona de forma anual, siendo
alrededor de 10.000 los surfistas que al ano concurren a esta localidad con el
motivo de poder realizar surf.

Es por ello que se ha construido una encuesta en base a este universo de
10.000 surfistas bajo la metodologia entregada por Naresh K. Malhotra??,
donde sefiala que en primer lugar es necesario definir la poblacién meta, que
corresponde “al conjunto de elementos u objetos que poseen la informacion
buscada por el investigador, y acerca de la cual se haran inferencias”?,
siendo este para el caso de estudio todos aquellos surfistas que visitan la
comuna de Pichilemu con el objetivo de desarrollar la actividad del surf y que
no vivan en dicha localidad. Para desarrollar dicho estudio es necesario
ademas determinar los “elementos” que corresponden a:”objetos que poseen
la informacion buscada por el investigador y sobre los cuales se haran
inferencias”?®, para el caso del estudio a desarrollar seran los encuestados de
los cuales solo seran objeto de analisis aquellos que cumplan las condiciones
mencionadas anteriormente. Otro factor a considerar es la unidad de
muestreo que corresponde a: “unidad basica que contiene los elementos de
poblacidn de la que se tomara la muestra”®®, que para este caso en particular
coincide en que es igual al elemento a estudiar. Dentro de otros factores
importante destacan la extensiéon y el factor tiempo del estudio que
corresponden a “los limites geograficos y el periodo considerado
respectivamente” que corresponden a la comuna de Pichilemu y los dias 19
al 31 de mayo de 2016.

Una vez definidos estos parametros es necesario buscar la cantidad de
encuestados adecuados para tener una encuesta representativa del universo
al cual se desea caracterizar. Es por ello que siguiendo la metodologia antes
mencionada es que se hace mencion a 2 parametros importantes como son
el nivel de confianza del estudio y el margen de error aceptable. Donde este
ultimo hace referencia al intervalo donde se espera encontrar el dato que se
desea medir mientras que el nivel de confianza indica la certeza con la que

2 Naresh K. Malhotra, 2008. Investigacion de Mercados, Quinta Edicion. México, Pearson, pag. 336

2 Naresh K. Malhotra, 2008. Investigacion de Mercados, Quinta Edicion. México, Pearson, pag. 336

2 Naresh K. Malhotra, 2008. Investigacion de Mercados, Quinta Edicion. México, Pearson, pag. 337

*® Naresh K. Malhotra, 2008. Investigacion de Mercados, Quinta Edicion. México, Pearson, pag. 338
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es posible que el dato que se busca se encuentre dentro del margen de
error.

Asi para conocer la cantidad de encuestados necesarios por medio de la
distribucién gaussiana es que se obtiene un valor para el nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, para obtener el tamano de la muestra
es que se debe resolver la siguiente ecuacién con el fin de encontrar dicho
dato:

Para un nivel de confianza de 95% se tiene un Z igual a 1,96 en donde el
margen de error es de 5% para lo que se utilizara la siguiente férmula:

_ N+Zxpx(1-p)

T (N=1xe2+Z2xpx(1—p)

n

n = tamailo de la muestra

Z = 1,96 paranivel de confianza del 95%
N = 10.000 tamafio del universo

e = 5% margen de error maximo

p =50%

proporcion que se desea encontrary en el caso de no conocerla se asume como 50%

Reemplazando los valores en la ecuacidon se obtiene:

10000 * (1,96) 0,5 * (1 — 0,5) 9604

= = =370
" (10000 — 1) * 0,052 + 1,962 % 0,5 * (1 — 0,5) 24,9975+ 0.9604

Se puede apreciar que la cantidad de encuestas necesarias son 370 para que
la muestra pueda ser considerada como representativa para el universo en
estudio.

Una vez definida la cantidad de entrevistas es que se procede a elaborar la
encuesta.
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II1.3.1 Definicion del problema y objetivos de la investigacion

En los paises emergentes como Chile el turismo aventura ha crecido por
sobre la tasa de crecimiento del turismo tradicional y Pichilemu es un reflejo
de ello por medio del crecimiento de los surfistas tanto nacionales como
internacionales que llegan a la zona. Pichilemu en particular posee una serie
de recursos naturales que lo presentan como potencial destino turistico para
desarrollar un proyecto de turismo aventura de la Region. Sin embargo hasta
el momento no se ha desarrollado nada que pueda complementar las
actividades relacionadas al Surf que presenta la zona, es por ello interesante
poder indagar sobre las preferencias de los surfistas cuando se encuentran
fuera del agua.

Para ello se desarroll6 una investigacion por medio de una encuesta
presencial’’ en la ciudad de Pichilemu para conocer las preferencias de las
distintas actividades de turismo aventura que les interesa realizar al
segmento objetivo del estudio como son los surfistas, durante el tiempo que
no se encuentran surfeando y de esta forma obtener la informacién respecto
a qué tipo de actividades serdan mas demandadas al momento de construir
un proyecto de este tipo.

Para determinar la demanda de cada una de las actividades es que se
realizaron preguntas asociadas a las preferencias, esto con el fin de poder
estimar a partir de una muestra de encuestados a qué porcentajes de
surfistas les interesaria realizar otras actividades de turismo aventura
distintas al surf durante los momentos en que no se encuentren dentro del
mar.

Se desea diferenciar a los encuestados entre extranjeros y nacionales, y de
estos Ultimos entre surfistas locales (pertenecientes a Pichilemu) y aquellos
que viven en el resto del pais, para lograr diferenciar entre aquellos
dispuestos a gastar mas como son los surfistas que llegan como turistas en
comparacién a aquellos que viven en la misma ciudad.

Una vez que se logré diferenciar el lugar de procedencia de los encuestados,
es que se dispone a saber si estos asisten a Pichilemu por el surf o algun otro
motivo para lograr identificar de forma correcta a aquellos potenciales
clientes que si realizan surf.

%’ Anexo 3: Muestra encuesta
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Posteriormente se procede a conocer si los surfistas visitan Pichilemu
acompafnados o solos, para ello se les realiza la siguiente pregunta:

¢Visita Pichilemu acompafiado?

De esta forma en caso de responder de forma afirmativa se logra obtener
informacidn sobre si su acompanante realiza actividades al aire libre, vy
posteriormente conocer si su acompanante realizaria alguna actividad de
aventura con él.

Finalmente se preguntan por las actividades que le gusta realizar y cual de
ellas realizaria para poder obtener un indicador que sefale niveles de
demanda de cada una de las actividades a realizar. Dentro de las actividades
que se les ofrece como alternativas se han eliminado algunas como son:

e Los paseos nauticos, debido a que no existen mayores atractivos para
poder realizar algun Tour de este tipo alrededor de la laguna de Cahuil.

e Cicloturismo, debido a que no existen ciclovias ni caminos espaciosos
para poder desarrollar este tipo de actividad de forma segura.

e Buceo recreativo, debido a que no hay demasiada diversidad de flora y
fauna marina para poder realizar este tipo de actividad.

e Rafting, debido a que no se cuenta con “rapidos” en rios cercanos para
poder realizar dicha actividad.

Por informacidon secundaria se sabe que los surfistas que visitan Pichilemu
gastan cerca de $90.000 CLP diarios, dato entregado por el estudio realizado
por la Gobernacién Provincial de Cardenal Caro y que ademas son cerca de
10.000 los surfistas que visitan la zona de Pichilemu durante el aho.

También el estudio entrega como factores importantes la apreciacion por la
naturaleza y que incluso factores como la basura pueden determinar que
este tipo de turistas deje de visitar la zona, es por este motivo que durante
la encuesta no se realizan preguntas respecto a la importancia de la
naturaleza ya que se conoce su preferencia por ella y que es un factor
fundamental en su decision de destinos y actividades.

En cuanto a la disposicién de pagar tampoco se realiza una pregunta directa
debido a que los precios de este tipo de actividades de deporte aventura son
por lo general estdndar a lo largo del pais, ademas (segun el mismo estudio
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sefialado anteriormente) los surfistas tienen un gasto diario en diversion
cercano a los $14.000CLP. También cabe recordar que este tipo de turistas
en promedio esta 7 dias en la zona, lo que implica que su gasto total en
diversiéon para los 7 dias que reside en la zona es de aproximadamente
$98.000CLP.

Se debe tener en cuenta que el centro de turismo aventura contard con
traslado desde el centro de Pichilemu hasta el lugar donde se realizaran las
actividades (tanto de ida como de vuelta), es decir que no tendran gastos de
movilizacién para este tipo de actividad (o visto desde otro punto de vista,
este gasto de movilizacién sera cancelado como gasto de diversion). Bajo
este punto hay que considerar que los surfistas ademas de los gastos diarios
por diversion tienen un gasto diario de movilizacion cercano a $8.800CLP.

Bajo el criterio anterior, que todas las actividades se trasladan a los
potenciales clientes de ida y vuelta al centro de Pichilemu, es que tampoco
se les pregunta por la influencia de la ubicacién al momento de decidir si
realizar la actividad o no, debido a que para los clientes no presenta ningun
inconveniente que este no se encuentre en el centro de Pichilemu.

I11.3.2 Resultados

Una vez realizada la encuesta a 380 personas (valor minimo de encuestas
para que la muestra sea representativa del universo en estudio son 370
encuestados) arrojo importantes resultados respecto a la cantidad de
surfistas que si realizan actividades de turismo aventura y que les gustaria
realizar dichas actividades como complementarias al surf en el sector. Dentro
de los 380 encuestados 11 encuestados eran mujeres correspondientes al
3%.%8

De los surfistas que visitan Pichilemu un 9% corresponde a extranjeros
mientras que el 91% restante son chilenos, provenientes de lugares
diferentes a Pichilemu®’.Mientras que la duracién de las visitas de los
turistas, en promedio es de 7 dias. Algunas de estas se realizan en breves
periodos como fines de semana mientras que algunos llegan a visitar la zona
incluso por 2 semanas>’.

2% Anexo 4: Grafico de porcentaje de hombres v/s mujeres encuestados
?® Anexo 5: Grafico de porcentaje de Chilenos y extranjeros surfistas que visitan Pichilemu
** Anexo 6: Graficos de dias promedio que dura la visita de los surfistas en Pichilemu
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De los surfistas que visitan la zona de Pichilemu, un 70% lo hace
acompafiado, ya sea por su polola/o, familia o amigos®!. De este 70% la
cantidad promedio de acompafiantes con la que llegan los surfistas al sector
de Pichilemu es de 2 personas, ya sean, familiares®? o amigos®>.

A partir de los datos anteriores y con la finalidad de observar aquellos
surfistas que visitan la zona acompanados y que junto a sus acompanantes
estan interesados en realizar actividades de turismo aventura, que
corresponde al segmento objetivo, es que se ha analizado solo la respuesta
de estos. De los 266 surfistas acompafados, en la figura 7 se puede
observar que solo el 11% no realiza actividades de turismo aventura.

Figura 7: Surfistas acompanados que SI/NO realizan actividades de turismo
aventura.

Surfistas acompafiados que SI/No realizan
actividades

11%

| Surfistas que si realizan
actividadesy estan acompafiados

W Surfistas que NO realizan
actividadesy estan acompaiiados

Fuente: elaboracidon propia a partir de resultados de la encuesta

De este 89% de surfistas acompafnados que si realizan actividades, se puede
apreciar’® que un 85% de ellos tienen acompafiantes que si realizan
actividades de turismo aventura también.

Una vez definidos dichos porcentajes es que se procede a detectar las
distintas actividades a las cuales los surfistas y sus acompanantes presentan
preferencias.

31 Anexo 7: Gréfico de la cantidad de surfistas que visita acompafiado Pichilemu

32 Anexo 8: Gréfico de la cantidad de familiares que acompaiian a los surfistas a Pichilemu

** Anexo 9: Gréfico de la cantidad de amigos que acompafian a los surfistas a Pichilemu

** Anexo 10: Gréfico de acompafiantes que SI/NO hacen actividades de aquellos surfistas que si realizan actividades

de turismo aventura.
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I11.3.3 Preferencias de surfistas y sus acompainantes

Las preferencias de las actividades que interesan a los surfistas, no todas son
las mismas que harian con sus acompafiantes. Los surfistas en general
sefalaron actividades clasificadas como turismo aventura hard a diferencia
de las actividades que realizarian con sus acompafantes que son actividades
de turismo aventura tipo soft.

En la tabla 5 se observar que las actividades que mas demanda presentan
por los surfistas.

Tabla 5: Actividades de turismo aventura ordenadas por preferencia segun
preferencias personales de los surfistas

ACTIVIDADES
Canopy
Rafting

Excursionismo o

trekking
Ski acuatico

Kayak
Running
Cabalgatas
Wake
Motocross
Senderismo
Paintball
Pesca recreativa
Paseos en banano

Fuente: elaboracidon propia a partir de resultados de la encuesta

El orden de las preferencias para las actividades respecto a las potenciales
actividades que los surfistas realizarian con sus acompafantes varia de esta
lista, esto debido a que las preferencias estan mas relacionadas con
actividades que pueden ser realizadas en conjuntos y de tipo mas soft que
las escogidas como sus preferencias individuales, las actividades escogidas®

35 . e . . P .
Anexo 11: Tabla de actividades de turismo aventura ordenadas por preferencia segun preferencias que los
surfistas realizarian con sus acompafiantes
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son sefaladas también en el supuesto de que los surfistas responden
pensando lo que sus acompanantes preferirian hace junto a ellos.

A partir de los datos obtenidos y de la demanda establecida a partir de la
encuesta representativa del universo de 10.000 surfistas anuales que visitan
Pichilemu es que se procede a establecer la demanda mensual promedio que
puede existir en el lugar.

De los datos de la cantidad de turistas que entrega el INE (Instituto Nacional
de Estadistica) por medio de la encuesta mensual de alojamiento turistico®
es que se saca un promedio de demanda mensual por medio de porcentajes,
esto queda expresado en tabla 6.

Tabla 6: Porcentaje de demanda mensual de turistas en Pichilemu para el
anho 2015

Mes Turistas % respecto al
afo

Enero 13.816 18,45
Febrero 14.174 18,93
Marzo 4.739 6,33
Abril 4.656 6,22
Mayo 4913 6,56
Junio 2.879 3,85
Julio 4.779 6,38
Agosto 2.223 2,97
Septiembre 3.922 5,24
Octubre 5.241 7,00
Noviembre 5.795 7,74
Diciembre 7.733 10,33
TOTAL 74.868 100

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta mensual de alojamiento para el afo
2015, INE

En la segunda columna se puede apreciar la cantidad de turistas que visitan
Pichilemu mensualmente, mientras que en la tercera columna se puede
observar el porcentaje mensual de turistas respecto al 100% anual de
turistas que visitan la zona.

3 INE, Encuesta mensual de alojamiento turistico,[en linea], Chile, <
http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/estadisticas_economicas/turismo/turismo.php>, [Consulta: Marzo-
Julio 2016]

34



A partir de los porcentajes entregados de forma mensual es que se establece
la cantidad de surfistas que visitaran la zona cada mes, como se sabe que el
universo es de 10.000 surfistas anuales, estos para el caso del estudio, se
distribuirdn de la misma forma que los porcentajes de visitas mensuales de
los turistas en general, quedando distribuidos como se muestra en la tabla 7.

Tabla 7: Cantidad de surfistas mensuales en Pichilemu

% N° Surfistas
Mes respecto mensuales
al aiflo

Enero 18,45 1845
Febrero 18,93 1893
Marzo 6,33 633
Abril 6,22 622
Mayo 6,56 656
Junio 3,85 385
Julio 6,38 638
Agosto 2,97 297
Septiembre 5,24 524
Octubre 7,00 700
Noviembre 7,74 774
Diciembre 10,33 1033
TOTAL 100 10000

Fuente: elaboracién propia a partir los datos de estimacién de demanda
mensual obtenidos por medio de la encuesta de alojamiento mensual del INE

Una vez definida la cantidad de surfistas que arriban a Pichilemu
mensualmente es que se procede a ver la cantidad de potenciales clientes
que tendra el mercado de forma mensual respecto a los turistas de aventura.
A partir de la encuesta de estudio de demanda analizada anteriormente se
observé que el porcentaje de demanda de surfistas por turismo aventura que
asiste acompafado a Pichilemu y son potenciales clientes que realizarian este
tipo de actividades acompafados ya sea por amigos, polola(o), familiares.
Dentro de los surfistas que visitan Pichilemu el 78% si realiza actividades de
turismo aventura extra al surf, por lo que los surfistas que son potencial
universo de demanda del segmento objetivo son 7800 al afio.?’

A partir de esta cantidad es que se establecen ademas que de este 78%
existe un 80% de surfistas que si realizan actividades de turismo aventura

*” Anexo 12: Tabla de cantidad de potenciales surfistas que si realizan actividades de turismo aventura por mes.
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que visitan Pichilemu acompafiados siendo un total de 6240.® De esta
cantidad de surfistas que asisten acompafados solo un 85% de sus
acompanantes si realizan actividades de deporte aventura. La cantidad de
acompanantes de surfistas que si realizan actividades de deporte aventura es
de 5304 al afio.*

La cantidad de acompafantes promedio es de 2 personas, por ello al duplicar
la cantidad de acompafiantes antes mencionada, entrega la cantidad de
potenciales clientes aventura respecto a los acompanantes que si realizan
actividades de turismo aventura, obteniéndose el resultado de la tabla 8.

Tabla 8: Cantidad de potenciales surfistas que si realizan actividades de
turismo aventura y cantidad de acompafantes promedio que también
realizan este tipo de actividades.

Mes N° Surfistas N° surfistas que si N° acompaiiantes que N° acompanantes
mensuales realizan act. y también realizan promedio que si
asisten actividades realizan actividades
acompafiados
Enero 1439 1152 979 1958
Febrero 1477 1181 1004 2008
Marzo 494 395 336 671
Abril 485 388 330 660
Mayo 512 409 348 696
Junio 300 240 204 408
Julio 498 398 339 677
Agosto 232 185 157 315
Septiembr 409 327 278 556
e
Octubre 546 437 371 743
Noviembre 604 483 411 821
Diciembre 806 645 548 1096
TOTAL 7800 6240 5304 10608

Fuente: elaboracion propia a partir los datos de estimaciéon de demanda
mensual obtenidos por medio de la encuesta de alojamiento mensual del INE
y los resultados de la encuesta de demanda realizada en Pichilemu.

*% Anexo 13: Tabla de cantidad de potenciales surfistas que si realizan actividades de turismo aventura y que asisten
a Pichilemu acompafados
% Anexo 14: Tabla de cantidad de potenciales surfistas que si realizan actividades de turismo aventura y cuyos
acompafiantes también realizan este tipo de actividades.

36



Finalmente se puede apreciar que los potenciales clientes sumando los
surfistas que si realizan este tipo de actividades con los acompafiantes que
también realizan este tipo de actividades da como resultado la cantidad total
de potenciales clientes que queda reflejado en la columna 4 de la tabla 9.

Tabla 9: Cantidad de potenciales clientes.

Mes N° Surfistas que si N° acompanantes TOTAL
realizan act. promedio que si realizan potenciales
actividades clientes
Enero 1439 1958 3397
Febrero 1477 2008 3485
Marzo 494 671 1165
Abril 485 660 1145
Mayo 512 696 1208
Junio 300 408 708
Julio 498 677 1175
Agosto 232 315 547
Septiembre 409 556 964
Octubre 546 743 1289
Noviembre 604 821 1425
Diciembre 806 1096 1901
TOTAL 7800 10608 18408

Fuente: elaboracién propia a partir los datos de estimacion de demanda
mensual obtenidos por medio de la encuesta de alojamiento mensual del INE
y los resultados de la encuesta de demanda realizada en Pichilemu.

En la figura 8 se puede apreciar de mejor forma el comportamiento
estacional de los potenciales clientes, donde coincide que los meses de
mayor demanda son los meses de verano, en temporada de vacaciones,
ademas de estar asociadas al mejor clima fomentan la llegada de los turistas
a la zona.
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Figura 8: Cantidad total de clientes potenciales por mes.

Total potenciales clientes por mes
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Fuente: elaboracién propia.

Se puede observar que los meses de mayor demanda son Febrero, Enero y
Diciembre en ese respectivo orden, mientras que los meses de menor
demanda son junio y agosto.

Una vez definida la potencial demanda mensual y las preferencias de
actividades por parte de los surfistas y sus acompafantes es que se procede
a estructurar un plan de actividades de complementacién al entretenimiento
de los surfistas y sus acompafiantes por medio de la deteccion de aquellas
actividades que son mas factibles en cuanto a implementaciéon inmediata y
que puedan capturar las preferencias del cliente.

II1.3.4 Participacion de mercado

Una vez definida la demanda del mercado es que se procede a investigar
sobre la posible participacion de mercado que puede llegar a tener una
empresa nueva con las caracteristicas de actividades de turismo aventura
como presenta esta. Como en la zona no existe una empresa con dichas
caracteristicas a la cual poder analizar su participacién de mercado es que se
ha decido entrevistar a Eugenio GOmez, actualmente gerente general de la
empresa de turismo “ATUI”. Su insercidon en la industria del turismo fue hace
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unos afos en el sector de Puerto Varas con la realizacion de un Rancho
Aventura, que dentro de sus servicios incorporaba: asado al palo, Canopy,
paseos en caballo y juegos de competencia. Cuando ingreso a este negocio
con su ex socio, fueron pioneros en el sector con este tipo de actividades.
Tras conversaciones y explicacion de los datos actuales del Proyecto
Pichilemu Aventura a Don Eugenio Gdmez, este sefala que estima que la
participacion de la empresa puede llegar a un 70% en un inicio, haciendo
una comparacién con el porcentaje de participacion de un 75% aproximado
que ellos habian logrado en su Rancho aventura. Esto quiere decir que de los
18.408 potenciales clientes que corresponde a la demanda total del mercado,
12.886 turistas de forma anual podrian comprar los servicios ofrecidos. Para
obtener los porcentajes de cada una de las actividades se analizaron las
respuestas de la encuesta antes mencionada donde se puede estimar que la
demanda para cada actividad. Esta se puede observar en la tabla 10.

Tabla 10: porcentaje de demanda de cada actividad

Actividad Porcentaje de participacion
Trekking 45%
Canopy 40%

Cabalgatas 15%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos de las encuesta.

Una vez definidos estos porcentajes se estima la cantidad de demanda
mensual para cada actividad, esta puede ser observada en la tabla 11.

Tabla 11: Demanda total por actividad.

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Demanda 3397 3485 1165 1145 1208 708
total
Senderismo 1070 1098 367 361 381 223
Canopy 951 976 326 321 338 198
Cabalgatas 357 366 122 120 127 74
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Mes Julio Agosto Sept Oct Nov Dic
Demanda 1175 547 964 1289 1425 1901
total
Senderismo 370 172 304 406 449 599
Canopy 329 153 270 361 399 532
Cabalgatas 123 57 101 135 150 200

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los porcentajes de cada actividad.

A partir de esta demanda se estableceran las bases para la construccion de
una oferta adecuada para los potenciales clientes. Esto se realizara en el plan
de operaciones, que el lector podra encontrar mas adelante.

II1.4 Proyecciones

Segln datos entregados por el SERNATUR*® se estima que el turismo
aumente hasta el 2020 en torno a un 4% anual. Para el caso de Pichilemu**
solo se tienen datos comparativos entre los turistas que arribaron el 2014 y
2015 a la zona, lo que entrego un aumento de un 3,8%* en la zona para ese
periodo. Para el 2016 solo se tienen datos hasta el mes de junio, lo que al
comparar con los datos obtenidos para el mismo periodo del 2014 y 2015 se
tiene que para el periodo entre enero y junio de 2014 comparado con mismo
periodo de 2015 existe un aumento de 4,9% de turistas. Si se compara el
mismo periodo entre 2015 y 2016 existe una disminucién de un 5,4%,
mientras que si se compara el afio 2014 con el 2016 en la misma cantidad de
meses, el afio 2016 presenta una disminucién de un 0,5%. Sin embargo esta
disminucién se produjo principalmente en los meses de Enero y Febrero, lo
que se puede asociar a los problemas que ocasioné el cierre de las playas en
dicho periodo durante el presente afio debido a la fragata portuguesa. Si se
analiza el periodo entre 2014 y 2015 la expectativa de crecimiento anual de
turistas esta en el promedio entregado por SERNATUR por lo que se utilizara
una cifra aproximada de crecimiento anual de 4% para el horizonte de los 10

0 SERNATUR, Barémetro de turismo, [En linea], Chile, < file:///C:/Users/EIMago/Downloads/Barometro-de-
Turismo-a-dic-2015.pdf>, [Consulta: Marzo 2016]
*1 Anexo 15: Informacion en base a entrevista a encargada del departamento de turismo de Pichilemu, Damina
Cornejo
42 INE, Encuesta mensual de alojamiento turistico,[en linea], Chile, <
http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/estadisticas_economicas/turismo/turismo.php>, [Consulta: Marzo-
Julio 2016]
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afios en que se realizard el proyecto*?. Sin embargo para términos practicos
de la evaluacién del negocio, este crecimiento no se integrard de forma
directa a la demanda que tendra la empresa, es decir, para el ejercicio de la
evaluacion econdmica que se analizara mas adelante en el documento la
empresa no presentara un aumento de demanda de 4%, esto debido a que
se espera poder analizar primero la respuesta del mercado. Para un proyecto
de esta envergadura la inversion es alta, por ello se busca en primer lugar
mantener la misma demanda durante los primeros afos para lograr
observar como se comporta el mercado y la respuesta del publico frente a
esta nueva oferta.

** Anexo 16: Tabla proyeccién de demanda mensual del mercado.
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IV Modelo de negocios

IV.1 Nueve Bloques del modelo de negocios

El modelo de negocios “describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor”**. La mejor forma de describir el modelo es por
medio de los 9 bloques que son senalados en la generacion de modelos de
negocios*®, donde los mddulos siguen una linea de como una empresa
genera ingresos, relacionando cuatro areas principales como son: clientes,
oferta, infraestructura y viabilidad econémica, aspectos fundamentales al
momento de desarrollar un negocio. Los nueve bloques pueden ser
observados en su forma resumida en el anexo 1%°

1-Segmento de mercado

Jovenes que asisten a Pichilemu y presentan como factor principal de su
visita el Surf. Estos jovenes tienen en promedio 28 afios y mayoritariamente
son hombres, asisten principalmente acompafados a la zona, presentan un
ingreso promedio mensual entre $850.000 y $1.350.000 CLP*/, tienen
estudios universitarios y que provienen principalmente de territorio nacional
en su mayoria desde Santiago, ciudad ubicada aproximadamente a 200km
de distancia.

Este cliente anda en busca de actividades que involucren naturaleza y
actividad fisica, ademas de presentar un fuerte sentimiento de cuidado con el
medio ambiente y realizar actividades sustentables con este.

2- Propuesta de valor

Entregar a los clientes actividades al aire libre que puedan desarrollar con
sus acompafantes durante el tiempo que no se encuentran surfeando, de
manera segura y personalizada. Estas actividades seran realizadas con de
una forma amigable e integral con el medio ambiente, de forma de no

** Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, 2011. Generacién de modelo de negocios, Primera edicién. Espafia
*> Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, 2011. Generacién de modelo de negocios, Primera edicion. Espafia
*® Anexo 17: descripcion 9 bloques del modelo de negocios.
* save the weaves coalition, 2015. Impacto de la cultura surf en Pichilemu y sus sustentabilidad local.
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explotar, ni dafiar el recurso natural en el cual se desarrolla la actividad.
Siendo sus ejes principales la seguridad y la calidad.

3 -Canales

Para poder informar y captar los clientes para el servicio que se ofrecer3,
sera potenciar el Boca a boca, donde los clientes son el principal canal para
transmitir sus experiencias a sus familiares, amigos y conocidos. Sin
embargo en un inicio del proyecto esto se deberd realizar por medio de
alianzas estratégicas con algunos servicios en la zona de Pichilemu vy
principalmente por medio de internet y comunidades web asociadas a relatar
las experiencias turisticas. También la creacién de una comunidad web seria
de gran ayuda para expandir el servicio entregado. El proyecto contara con
un sitio web donde podra dar a conocer las actividades y sus precios,
ademas de los horarios y programas. Lo mismo ocurrird por medio de redes
sociales como son Facebook e Instagram.

4 -Relaciones con los clientes

La relacién con los clientes estara enfocada principalmente a la asistencia
personal donde las actividades seran entregadas a los clientes de forma
personalizada. Sin embargo de forma complementaria se desarrollaran
comunidades web, donde los clientes puedan compartir sus experiencias y
puedan entregar sus percepciones de las actividades y de esta forma ir
fidelizando y reconociendo los intereses de los clientes para poder de esta
forma mejorar y complementar con mejores y nuevas alternativas las
actividades ya entregadas por la empresa.

5- Fuentes de ingreso

Los ingresos para este modelo de negocios esta dado por el pago de las
actividades a realizarse en el centro de turismo aventura. Cada actividad
tendra un valor fijo que podria variar dependiendo de la estacionalidad en
que el cliente desee realizar dicha actividad o si se tratase de grupos
numerosos, familias grandes, cursos de colegios, empresas, entre otros,
donde podria existir alguna promocion.
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6-Recursos claves

Dentro de este punto destacan los recursos naturales para poder desarrollar
las distintas actividades de buena forma, y junto a ello los recursos humanos
son de vital importancia al momento de desarrollar el proyecto debido a la
necesidad de contar con guias calificados para cada una de las actividades
que no solo cuenten con sus certificaciones sino que ademas puedan
entregar al cliente un servicio personalizado, amigable y que logren
proyectar seguridad a estos.

7-Actividades claves

Dentro de las actividades claves destacan la preservacion de los recursos
naturales donde se realizaran las diversas actividades, el lograr integrar los
procesos del proyecto sin modificar el recurso natural en el cual se
desarrolla. Ademas las inspecciones de seguridad de manera constante
deben ser realizadas con rigurosidad para lograr ofrecer un buen servicio a
los clientes.

8- Sociedades claves

Dentro de los socios claves destacan en una primera instancia hospedajes de
la zona, la cdmara de turismo de Pichilemu, SERNATUR que por medio del
reconocimiento y los permisos otorgados ademas se compromete a entregar
difusion por medio de su pagina y sus oficinas de turismo en la zona.
Finalmente un socio importante son las escuelas de surf, ya que el negocio
va apuntando a los surfistas y su tiempo fuera del mar, es por ello que
realizar alianzas estratégicas con este tipo de organizacién ayudara a
obtener mayores clientes de forma mutua.

9- Estructura de costos

Existen costos fijos como son los sueldos de los recepcionistas, arriendo de
oficinas, gastos basicos, mantencion de equipos, campafias de marketing,
entre otros.
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También existen gastos variables como son los seguros para los clientes,
sueldos de los guias dependiendo la estacionalidad y finalmente los costos de
inversion asociados a la construccidn y adquisicion de los recursos para
poder desarrollar las diversas actividades.

A continuacién en la figura 9 se puede apreciar un cuadro resumen del
modelo de los 9 bloques, del modelo de negocios analizado anteriormente.

Figura 9: cuadro resumen 9 bloques del modelo de negocios

Asociados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con los Clientes Segmento de
Clientes

Preservacion de los SR

Hospedajes Personalizacion del
Y/ recursos naturales Actividades RO Jovenes,

Cémara de turismo T desarrolladas en la pnpcrpalmenle
de Pichilernu Inspeccién rigurosa naturaleza Comunidad Web turistas

respecto : la nacionales, con

segurida ’ :
Departamento de g Seguridad es(ud:qsf i
turismo de Pichilemu = - UNVeSIaN0s,

- Personalizacion de - con una edad
Escuelas de surf servicio Z’r;rgedlo de 28
Recursos Clave Calidad Canales .

- Boca a boca

Recursos naturales ;\ Internet (web propia y

comunidades de
Recursos humanos turismo)
Agencias (hospedajes)
- Redes sociales
-

Estructura de Costos

Vias de Ingreso

Costos fijos: Oficinas-sueldos-mantencion

-gastos bask panas de

9

Costos variables: Seguros - sueldos guias-

Inversion inicial
|

Ventas de actividades

Ventas de paquetes

Fuente: Elaboracién propia
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V Plan comercial

V.1 Perfil cliente

El perfil del cliente objetivo son los turistas que visitan la zona de Pichilemu
como principal razén el surf, principalmente surfistas que visitan la zona
acompanados. Las caracteristicas que presenta este potencial cliente son que
en su mayoria son jovenes de edad promedio 28 afios, con estudios
universitarios, provenientes principalmente de Santiago y que tienen un
ingreso promedio mensual alrededor de $850.000 y $1.350.000 CLP.*®
Ademas la mayoria de estos potenciales clientes que practican el surf
reconocen tener un nivel intermedio o principiante con un 40,6% y un 42,5%
de las respuestas respectivamente, mientras que el 15,4% se considera
avanzado y solo el 1.6% se declara profesional.

A partir de esta declaracion del perfil del cliente y los datos obtenidos de la
encuesta de demanda y de la preferencia de las actividades de deporte
aventura a realizar es que se procede a definir las actividades que seran
desarrolladas para satisfacer la demanda.

De la tabla 5 se puede apreciar que las actividades que mayor preferencia
para realizar con los acompafantes por parte de los surfistas se encuentra
en primer lugar el Running, sin embargo esta es una actividad que no
requiere necesariamente una organizacion constante. Existe la alternativa de
poder desarrollar competencias, corridas de 10 kildmetros por ejemplo, sin
embargo el principal problema es, que es necesario juntar una gran cantidad
de interesados y como la distribucidén de los surfistas que asisten a Pichilemu
se presenta a lo largo del afo es complejo encontrar una fecha para poder
realizar este tipo de actividades de forma continua.

La segunda actividad con mayor preferencia es el senderismo que va de la
mano con la cuarta actividad mas preferida como es el trekking, donde
ambas apuntan a la misma actividad pero con distinto nivel de complejidad y
duracion. Por las caracteristicas del lugar poder realizar estas actividades en
el sector es factible.

La tercera actividad con mayor demanda es el Canopy, una actividad
desarrollada fuertemente en el sur del pais y que el sector de Pichilemu

*® Save the weaves coalition, 2015. Impacto de la cultura surf en Pichilemu y sus sustentabilidad local.
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presenta grandes ventajas para poder llevar a cabo este tipo de actividad
debido a la gran cantidad de bosques que presenta el lugar, cabe mencionar
gue Pichilemu significa Bosque pequefio.

Como la quinta alternativa destaca las cabalgatas, donde al igual que el
trekking la zona de Pichilemu tiene variados paisajes y senderos por donde
poder realizar cabalgatas de larga duracién para contemplar lugares a los
cuales no se puede acceder de forma sencilla en vehiculo. Existen otras
actividades que por su alta inversion inicial y menor masificacion como el ski
acuatico o el motocross no fueron contempladas, también hay actividades
como el rafting que no fueron consideradas por el hecho de que el lugar no
presenta las condiciones para poder desarrollar este tipo de actividad de
forma atractiva. También existen otras actividades que seran propuestas
como futuras actividades a incluir como el kayak y/o paintball a pesar de que
esta Ultima no es considerada como deporte aventura pero que ha tenido un
gran auge como actividad al aire libre en el ultimo tiempo.

V.2 Marca

La marca del centro de turismo aventura se ha definido como: "PICHILEMU
AVENTURA”, esto con el fin de que los clientes puedan asociar al centro
como un unico lugar donde pueden encontrar diversas actividades para
realizar en la zona. Ademas al no existir aun ninguna marca con este nombre
permite hacer uso de palabras clave como son turismo aventura y el nombre
del lugar Pichilemu, que al momento de insertarlas en buscadores online,
serviran para poder obtener una mejor visualizacion por parte de los clientes.
Como anteriormente se senalaba, ya se tienen el tipo de actividades con las
que partira el centro de turismo aventura por medio del cual se ha construido
el logo que puede ser observado en la figura 10.
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Figura 10: logo de "CENTRO DE TURISMO AVENTURA PICHILEMU”

Plcm;\ven ura

Fuente: Elaboracién propia

V.2.1 Estrategia genérica

Con el fin de establecer un posicionamiento del centro en la zona es que se
hace necesario lograr resaltar las fortalezas de la empresa®, trabajar en los
conceptos clave que se desea entregar como son seguridad y entretencion al
aire libre de calidad con variadas alternativas.

V.2.2 Estrategia de segmentacion

Como se ha analizado en capitulos anteriores, el segmento objetivo al que se
pretende llegar presenta determinadas caracteristicas y propias del tipo de
turistas que visitan durante todo el afio, en mayor o menor medida la zona
dependiendo la estacionalidad el sector de Pichilemu con el motivo de
surfear. Sin embargo también existe un grupo de clientes que no
necesariamente llegaran a dicho sector a realizar esta actividad, sino que sus

49 Kotler-Keller, 2012. Direccion de marketing, Decimo cuarta Edicion. México, Pearson, pag. 114

48



motivos seran descansar, viajar con la familia, y también buscaran
actividades al aire libre para poder realizar en mayor o menor medida. No
obstante como el producto que se estda ofreciendo es un producto
generalizado y que a pesar que existe un grupo con necesidades distintas al
segmento objetivo como son los surfistas se ofreceran los mismos productos
y se realizara el mismo posicionamiento de forma indiferenciada, para ambos
grupos.

V.2.3 Posicionamiento

Para el posicionamiento del producto y la empresa es que se utilizara la
seguridad como eje fundamental, los elementos de proteccion, las
capacidades maximas de funcionamiento, el clima para realizar las
actividades, las certificaciones de las actividades y los guias, el cumplimiento
de la cantidad maxima de personas por actividad son el eje fundamental
para el desarrollo de la empresa. Hoy en dia muchas empresas no respetan
estas normas basicas de seguridad, por lo que tampoco logran la certificacidon
por parte del SERNATUR, exponen a sus clientes a situaciones arriesgadas
sin medidas de seguridad y muchas veces sobrepasan la cantidad de
participantes por cada actividad de acuerdo a las normas dispuestas para
cada una de ellas. Es por ello que uno de los 2 ejes principales es la
seguridad acompafada de la calidad de las actividades al aire libre en cuanto
se refiere a nivel de entretencion y cercania de los instructores con los
clientes.

V.2.4 Fidelizacion del cliente

Importante es poder fidelizar al cliente que visita el centro de turismo
aventura Pichilemu, la idea principal es que se haga participe del centro, que
quiera asistir de nuevo a probar las diversas actividades que se ofrecen y
que ademas recomiende el lugar. Para ello el primer paso es poder captar
sus impresiones por medio de una encuesta una vez finalizada la actividad
desarrollada para poder conocer sus sensaciones inmediatas una vez
terminada su experiencia. También es bueno lograr de influenciar que
comparta su experiencia por medio de las redes sociales y para ello es
importante poder llevarlo a que reaccione por medio de estos medios, asi
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gue para ello sera de vital importancia el poder compartir fotos y/o videos de
las actividades por medio de la pagina web y las redes sociales®®, para ello
durante cada actividad se realizaran fotos y videos que mas tardes seran
subidos con previa autorizacion de los involucrados®!, donde podran
descargar de la pagina sus fotos, compartir con sus amigos y opinar de sus
experiencias. Esto no solo ayudard a que compartan con otros sus
experiencias sino que también ayudara a monitorear las preferencias de los
grupos por las actividades, se sentirdn mas libres de proponer o rechazar
ciertas actividades, indicar si algo no les parecidé adecuado o de su agrado y
de esta forma tener un constante monitoreo de lo que opinan del centro de
turismo.

V.3 Marketing Mix

Para desarrollar el plan de marketing mix es que se procedera a analizar los
4 factores que involucran el mix como son: producto, plaza, promocion vy
precio. Este ultimo es “el Unico elemento del mix de marketing que produce
ingresos; los demas generan costos”>?.

V.3.1 Producto

En primer lugar se analizara el producto a entregar. Como se mencioné antes
por medio de la encuesta realizada a los surfistas que visitan Pichilemu se
logré diferenciar entre las actividades que ellos sefialaron como preferencias
personales y como actividades preferentes a realizar con sus acompafantes.
A partir de ello se seleccionaron las actividades mas demandas que incluian
los acompafantes quedando en primer lugar el running, actividad que se
descarto debido a que las actividades como el running para poder realizarlas
con fines lucrativos es necesario hacerlas de forma masiva principalmente.
Para ello es necesario poder congregar un gran numero de personas en un
mismo espacio de tiempo y esto no ocurre con gran frecuencia en Pichilemu,
por lo que dificultaria su realizacién. La segunda actividad mas demanda va
de la mano con la cuarta que es el trekking, el sector presenta facilidades

> Anexo 18:Ejemplo redes sociales “Facebook”

>! Anexo 19: Encuesta de experiencia, item final.

> Kotler-Keller, 2012. Direccion de marketing, Decimo cuarta Edicion. México, Pearson, pag. 383
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para realizar este tipo de actividades por la gran cantidad de sectores que
pueden ser recorridos por medio de esta actividad por lo que si se realizara.
La tercera actividad corresponde al Canopy y como se menciond
anteriormente el sector presenta una gran cantidad de bosque donde se
puede realizar este tipo de actividad. Ya en quinto lugar destacan las
cabalgatas que por la geografia del lugar existen senderos donde se puede
acceder de buena forma a caballo, lugares donde no se podria acceder de
otra forma.

Una vez definidas las actividades se procede a sefalar las condiciones de las
cuales se contara para realizar cada una de ellas.

Trekking

Esta actividad se ofrecerd 1 vez al dia. Para la actividad se les proveera el
servicio de traslado desde la oficina ubicada en el centro de Pichilemu hasta
el centro de turismo aventura ubicado en Cahuil donde partird el circuito.
Para ello se les entregarad bastones de trekking y una colacién®?, ademas de
un seguro. Los grupos serdn acompanados por 1 guia certificado y un guia
acompafnante, donde los grupos no seran mayores a 12 personas, debido a
que la cantidad maxima clientes por guia es 6 segun las normas del
SERNATUR.>*

Los circuitos dependeran de las condiciones climaticas pero siempre en
comun se tiene como motivo central conocer la ruta de la sal y las lagunas
de la zona, ademas de visitar el molino de agua y la artesania en el pueblo
de Panul. Se puede apreciar en la figura 11 un bosquejo previo del area del
circuito del trekking, que dependiendo de la temporada del afho se puede
encontrar con diversos paisajes compuestos de cascadas, y fauna en
particular.

53 . .z . s .
Anexo 20: Descripcidn y costos de colacidon tentativa
>* SERNATUR, Normas y requerimientos, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-
aventura/Excursiones-o-Trekking-Requisitos-NCh2985-0f2006.pdf>, [Consulta: Febrero 2016]
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Figura 11: Circuitos de trekking

Fuente: google maps, demarcaciones elaboracién propia

Canopy

Esta actividad se ofrecera 4 veces al dia. Para la actividad se les proveera el
servicio de traslado desde la oficina ubicada en el centro de Pichilemu hasta
el centro de turismo aventura ubicado en Cahuil donde partirad la actividad.
Para ello se los entregara un equipo completo de proteccién adecuado para la
actividad ademas de un seguro. Los grupos seran acompanados por 3 o 4
guias certificados y cada grupo no superara los 8 o 12 integrantes
dependiendo la cantidad de guias.

Esta actividad estara ubicada dentro del centro de turismo aventura, en un
circuito propio del centro de turismo.

Cabalgatas

Esta actividad se ofrecera 1 vez al dia. Para la actividad se les proveera el
servicio de traslado desde la oficina ubicada en el centro de Pichilemu hasta

el centro de turismo aventura ubicado en Cahuil donde partira el circuito.
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Para ello se les entregara el equipamiento necesario y el caballo adecuado
para la realizacién de la actividad, ademas de una colacién® y un seguro. Los
grupos seran acompanados por 1 guia certificado y cada grupo no superara
los 10 integrantes por guia a cargo.

El circuito para la realizacion de esta actividad se puede observar en la figura
12.

Figura 12: circuito cabalgata

Barrancas

”
Rodeillo

Fuente: google maps, demarcaciones elaboracion propia

V.3.2 Plaza

Para la instalacién del Centro de Turismo aventura se dispone de 13
hectareas ubicadas en Cahuil, en la comuna de Pichilemu. El lugar presenta
acceso al bosque donde se instalara el Canopy y acceso directo al estero la
palmilla con desembocadura en la laguna de Cahuil. Las actividades de
senderismo y cabalgatas también comienzan en el mismo lugar. El lugar

55 . .z . s
Anexo 20: Descripcidn colacion
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posee una construccién pequefia que servira de lugar de recepcidon para los
clientes y de almacenaje para los equipos de las distintas actividades.

En la figura 13 se puede apreciar el delineamiento aproximado del terreno
que se dispone para la construccion del Centro de turismo
aventura:”Pichilemu Aventura”.

14

Figura 13: Sector de ubicacion Centro “Pichilemu Aventura

Clalhiulill

Fuente: google maps, demarcaciones elaboracién propia

En la figura 14 se puede apreciar la ubicacion del lugar respecto a la Laguna
de Cahuil.
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Figura 14: Ubicacion respecto a la laguna de Cahuil

1-520

Fuente: google maps, demarcaciones elaboracion propia

En la figura 15 se puede observar la distribucion del espacio fisico donde a
priori se realizaran las 3 actividades que se ofreceran a los clientes.

Figura 15: Pre-distribucién de actividades.

Trekking

'\\\ Canopy Cabalgata

X,

i
1:520(0)

Fuente: google maps, demarcaciones elaboracién propia
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Para poder llegar al lugar se puede a través de movilizacién de los propios
clientes (quienes contaran con estacionamiento gratuito para dejar sus
vehiculos mientras realizan las actividades) como también se les proveera de
un servicio de transporte (ida y vuelta) desde el centro de Pichilemu donde
se encuentra la oficina de la empresa para aquellos que lo deseen (sin costo
adicional a la actividad).

En el centro de turismo aventura se dispondra de un lugar de recepcién vy
bafos.

Para la compra de las actividades, estas se realizaran en una oficina de la
empresa (Pichilemu aventura) ubicada en el centro de Pichilemu en José
Joaquin Prieto 170. Y el punto de encuentro para realizar el traslado hacia el
lugar de la actividad. La ubicacion de la oficina puede ser observada en el
figura 16.

Figura 16: ubicacién de la oficina en el centro de Pichilemu.

Bosquecito

Surf Eat Sleep Hostel

e

Fuente: google maps, demarcaciones elaboracién propia

V.3.3 Promocion

En primera instancia el servicio se dard a conocer por medio de redes
sociales, foros de turismo, comunidades de turismo. También al contar con el
sello de calidad turistica del SERNARTUR se optara a tener propaganda por
parte de este ente y aparecer en sus buscadores.
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Para la campafa mas focalizada se debera hacer por medio de los centro de
informacion turisticos asociados a SERNATUR (que en temporada alta son 3
los ubicados en Pichilemu), donde se podra entregar informacion de las
actividades.

La ubicacién de la oficina de la agencia cumplira un rol clave también al
momento de realizar las campafas publicitarias, debido a que la ubicacion de
esta presenta una localizacién estratégica en cuanto a la cantidad de publico
que pasa por ella debido a que queda en el centro de Pichilemu, a 1 cuadra
del supermercado de Pichilemu y una de las arterias principales al momento
de querer acceder a la entrada principal de la playa.

La asociacion con determinados locales como: escuelas de surf, hospedajes,
hostales y hoteles también sera clave para poder realizar intercambio de
clientes entre ambos servicios.

Una vez que el negocio ya cuente con clientes y usuarios, estos seran
fundamentales al momento de realizar publicidad para la empresa por medio
del boca a boca, por ello sus impresiones de las actividades serdn de suma
importancia y darles espacios para que estos puedan contar sus experiencias
y atraer a futuros nuevos clientes es de suma importancia (por ello es
importante el desarrollo de perfiles en redes sociales y comunidades web).

También se invertird en publicidad en google adwords, para lograr obtener
las mejores posiciones de visibilidad en los buscadores web asociados a
turismo aventura en Pichilemu. También se contara con volantes vy
distribucién de estos en el sector de Pichilemu, sin embargo se espera que
este medio sea el de menor presencia, debido a la linea de sustentabilidad
con el medio ambiente que rige a la empresa. Es por ello que se privilegiaran
otros sistemas como la informacién por redes sociales en Smartphone por
ejemplo.

V.3.4 Precio

Competencia para las actividades aun no existe en el lugar, sin embargo los
precios de las actividades de turismo aventura a lo largo de Chile tienen
precios muy parecidos®®, es por ello que se ha obtenido como precio
promedio para cada una de las actividades los valores sefialados en la tabla

> Anexo 21: referencia de precios
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12. Estos valores fueron en base principalmente respecto a los precios que
se utilizan en el sector del Cajén del Maipo que es un lugar que queda
relativamente cerca de Santiago y presenta caracteristicas parecidas a las
gue se pueden encontrar en Pichilemu por su zona geografica, teniendo en
cuenta que dicho lugar no tiene acceso al mar.

Tabla 12: Precios establecidos para cada actividad.

Actividad Precio

Trekking $18.000
Canopy $15.000
Cabalgata $25.000

Fuente: elaboracién propia a partir de observacion de precios.

V.4 Conclusiones plan de marketing

Con la finalidad de obtener ventajas competitivas aun mayores es que se
evaluara seguir incorporando actividades para aumentar la variedad de las
actividades. Las condiciones del lugar presentan acceso directo a la laguna
de Cahuil para la incorporacién de actividades acuaticas y como se menciond
anteriormente el lugar presenta acceso directo al bosque donde sera
instalado el Canopy.

Actualmente no existen lugares en el sector a la venta que tengan acceso a
estos 2 recursos. Existen pequenos sitios para la venta a altos precios,
principalmente para la construccion de casas o cabafias de veraneo, siendo
esta una gran barrera de entrada para competidores que si posee este
proyecto en particular. Esto asociado a los niveles de seguridad y calidad que
entregara el tener todas sus actividades certificadas por SERNATUR en un
solo lugar.

Con estas acciones enfocadas en calidad y variedad se lograra responder a la
oportunidad actual que se presenta en el lugar que es la falta de actividades
de recreacidén para los turistas cuando no se encuentran en el mar surfeando.
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VI Plan de implementacion

VI.1 Plan de operaciones

En este item se desarrollaran los requerimientos de los procesos mas
importantes para poder lograr el funcionamiento de la empresa. Se
entregaran las acciones que debe realizar cada darea para que el
funcionamiento de la empresa en su conjunto sea 6ptimo. En primer lugar
sera necesario obtener los permisos municipales y permisos del SERNATUR
para poder comenzar a operar la empresa®’. A continuacién se describirdn
los procesos generales y particulares del negocio.

VI.1.1 Descripcion proceso de operacion

Para explicar de mejor manera los procesos de operacidon es que se utilizara
el programa bizagi donde se explicard de forma general el proceso y se
tendran subprocesos que seran explicados por separado.

Se explicard el proceso general en el cual se involucra el proceso de
participacion del cliente. El diagrama de proceso se puede observar en la
figura 17.

En primer lugar la empresa “Pichilemu Aventura” realizara actividades de
marketing para lograr atraer al publico. Estas actividades estaran enfocadas
en publicidad en la web por medio de la pagina y redes sociales ademas de la
publicidad que se entregara en las agencias de turismo de la zona como se
sefiald anteriormente en la parte de promocion del mix comercial. Una vez
recepcionada la publicidad por los clientes, estos realizan un analisis de esta
y toman la decision de ir a la oficina de Pichilemu Aventura u optan por no
hacer nada. En el caso de escoger la primera opcidon, son recepcionados en la
oficina donde el recepcionista se encargara de dar a conocer las actividades y
todos los detalles de estas, se les consulta a los clientes si cuentan con
problemas médicos que los inhabiliten para realizar actividades fisicas, junto
con ello les ofrecerd llevarse un volante® o recibirlo via mail, whatsapp o red
social dicha informacion, esto bajo la linea de sustentabilidad que espera

>" Anexo 22: Permisos y certificaciones para operar un proyecto de turismo aventura
>% Anexo 23: Ejemplo de volante, Pichilemu Aventura
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seguir y reflejar la empresa. Se debe tener en cuenta que al facilitar sus
redes sociales o correos electronicos se podra dar proceso a la construccion
de una base de datos de clientes.

El cliente con la informacién en su poder decide si realizard alguna compra,
en caso de si querer adquirir el servicio debe escoger entre las 3 actividades
que ofrece la empresa, donde puede escoger mas de 1 opcién.
Posteriormente el recepcionista de la oficina recibe la orden de compra del
cliente y genera un comprobante de compra con el cual ofrece al cliente 2
opciones de pago como son: efectivo y redcompra. El cliente realiza el pago
por alguno de estos medios y el recepcionista de la oficina genera la boleta
de la compra realizada y hace entrega de un ticket™®.

Con el sistema de compra finalizada el cliente procede a presentarse el dia y
horario de la actividad acordado con anterioridad en la oficina de la empresa.
Luego de esta accion la empresa por medio de un sistema externo
contratado traslada al cliente a las instalaciones del centro de turismo
aventura, donde es recepcionado por el guia a cargo de su actividad, le hace
entrega del equipo adecuado para la actividad que realizard y lo instruyen
sobre las medidas de precaucién y las diversas acciones que seran llevadas a
cabo durante la actividad. El guia entrega el equipamiento adecuado a cada
uno de los participantes y proceden a realizar la actividad. Una vez realizada
la actividad completa los clientes vuelven al Centro de Pichilemu Aventura y
hacen entrega del equipo, comentan su experiencia con el grupo y los guias.
Estos ultimos realizan un cierre de la actividad y entregan a los clientes una
encuesta de percepcion del servicio que les han otorgado.

Los clientes son trasladados nuevamente a la oficina de Pichilemu Aventura
donde hacen entrega de la encuesta que los guias habian dado
anteriormente. El recepcionista recibe las encuestas e invita a los clientes a
participar de la comunidad ademas de poder observar sus fotos en las redes
sociales o retirarlas en la misma oficina durante los dias posteriores en algun
dispositivo que ellos tengan para almacenar archivos. Los clientes pueden
decidir si visitar las redes sociales y formar parte de la comunidad o terminar
su proceso. En caso de que los clientes hayan realizado la compra de mas de
una actividad estos deben volver a presentarse en el dia y hora acordados
para aquellas actividades extras que han adquirido, sin necesidad de
comenzar el proceso completo de nuevo, sino que solo deben decidir si se
presentaran en la fecha acordada.

> Anexo 24, ejemplo ticket de compra
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VI.1.2 Procesos de cada actividad

El cliente al momento de escoger la actividad tiene 3 opciones que son:
Trekking, Canopy y Cabalgata, estos procesos solo varian al momento de
llegar al centro de turismo aventura donde son recibidos por los guias
especializados de cada una de las actividades. El proceso de compra y de
traslado no difieren en nada, solo cambia en el momento que son
recepcionados por los guias de cada actividad. Al realizar las actividades
cambia la cantidad de guias, sus especialidades y los equipos a utilizar para
cada una de ellas, sin embargo el proceso en general que se realiza durante
las actividades es el mismo, cambian los recorridos pero los guias siguen los
mismos lineamientos para desarrollarlas. Para efectos practicos se procedera
a analizar el proceso de operacidon de trekking mientras que los procesos de
Canopy y Cabalgata pueden ser observados en anexos®® para evitar la
monotonia de la explicacién de estos.

Proceso de operacion de Trekking

Una vez que los clientes (que no pueden ser mas de 6 por guia a cargo)®?

llegan al centro de turismo aventura, son recibidos por el guia quien los
recibira, les dara una bienvenida, presentara a su guia acompafiante y hara
entrega de las indicaciones generales y los implementos para realizar la
actividad como son los bastones de trekking junto con una colacién para la
actividad. Les indicaréa el modo de utilizar los bastones y describira el
circuito. De esta forma los clientes recibiran el equipo, se familiarizaran con
él y procederan a realizar el circuito. Durante el circuito el guia entregara
informacidon relevante sobre los lugares que iran visitando ademas del
registro fotografico y de los videos que grabara durante la actividad.

Una vez finalizado el circuito el grupo completo vuelve al centro de turismo
aventura donde los clientes hacen entrega de los bastones al guia, este los
recibe y realiza un cierre de la actividad junto a una despedida, para asi
proceder a entregar una encuesta sobre el servicio entregado que los clientes
deben contestar y entregar en la oficina de la empresa posteriormente, de
esta forma finalmente los clientes abandonan el centro de turismo aventura.

Este proceso puede ser observado en la figura 18

% Anexo 25: BPM Canopy y cabalgata
1 SERNATUR, Normas y requerimientos, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-
aventura/Excursiones-o-Trekking-Requisitos-NCh2985-0f2006.pdf>, [Consulta: Febrero 2016]

62



de la actividad “Trekking”

proceso de operacion

Figura 18
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VI.1.3 Proceso de operacion inicial y mantencion de actividades

Para poder operar cada uno de estos servicios se requieren ciertas
instalaciones y cumplir con ciertas normas pedidas por el SERNATUR, a
continuacion se senalaran los principales requerimientos que pueden ser
analizados en profundidad en los documentos del SERNATUR.%?

CANOPY

“La palabra Canopy significa copa de los arboles, y es una actividad que
consiste en deslizarse por los aires a través de una cuerda”®®. Esta actividad
se origind en Costa Rica por medio de la intencion de unos cientificos de
poder realizar estudios con la menor intervencion posible en la naturaleza,
asi implementaron este sistema que posteriormente dio paso al desarrollo
del deporte aventura.

Para poder desarrollar este tipo de actividad con seguridad es que se deben
cumplir ciertas normas. En Chile el encargado de dichas normas es el
Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR) que cuenta con normas
especificas que se deben cumplir.®*

Dentro de los requerimientos establecidos hay aspectos generales como
contar con un representante legal para la empresa, tener reglamentos,
contar con descripcion de la empresa, definir procesos, entre otros. Estos
requerimientos pueden ser observados en el documento citado
anteriormente.

Los requerimientos mas especificos y que presentan directa relacién con la
forma en que se desarrollara esta actividad son:

Segun los criterios del SERNATUR en cuanto al equipamiento fijo minimo se
necesita®

e Puntos de anclaje (arboles, torres u otros);

2 SERNATUR, Normas y documentos, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/la-certificacion/normas-y-
documentos/turismo-aventura/>, [Consulta: Febrero 2016]
63 Canopy, [en linea] https://es.scribd.com/doc/44235329/Canopy-o0-Canoping [Consulta: abril 2016]
64 SERNATUR, Desplazamiento por cables Canopy tirolesa y arborismo, [en linea], Chile,
<http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-aventura/Dezplazamiento-por-Cables-Canopy-Tirolesa-y-
Arborismo-Requisitos-NCh03025-CANOPY-2006.pdf >, [Consulta: Febrero 2016]
6 SERNATUR, Desplazamiento por cables Canopy tirolesa y arborismo, [en linea], Chile,
<http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-aventura/Dezplazamiento-por-Cables-Canopy-Tirolesa-y-
Arborismo-Requisitos-NCh03025-CANOPY-2006.pdf >, [Consulta: Febrero 2016]
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e Cable de acero con alma de acero o polipropileno de 3/8 de pulgada o
9,5mm o mayor material equivalente, de calidad certificada.

e Abrazaderas para el diametro del cable, de calidad certificada.

e Plataformas;

e Tacones protectores;

e Colchonetas de proteccion en las plataformas;

Anclajes para autoasegurarse.

También existe un limite de clientes por cantidad de guias para esta
actividad que se detalla en |la tabla 13:

Tabla 13: Cantidad de clientes a cargo por guia para la actividad de Canopy

Clientes Guias
1a4 2
5a8 3
9al2 4
13 a 15 5

Fuente: SERNATUR, Desplazamiento por cables Canopy tirolesa y arborismo, [en linea], Chile,
<http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-aventura/Dezplazamiento-por-Cables-Canopy-Tirolesa-
y-Arborismo-Requisitos-NCh03025-CANOPY-2006.pdf >, [Consulta: Febrero 2016]

Dentro del equipo necesario destacan los siguientes elementos:
Equipamiento para guias

e Mosquetones con seguro

e Estribo o deysi

e Cordines o cintas

e Casco de montafa u otro adecuado para la actividad
e Arnés de montafa

e Equipo de comunicacion con cobertura
e C(Cinta para autoseguro

e Cinta de anclaje a la polea

e Mosqueton

e Ascendedores y descendedores

e Guantes adecuados para la actividad

Equipo para clientes
e Mosquetones con seguro
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e Casco de montafa u otro adecuado para la actividad
e Arnés de montaia

e Polea para el cable del circuito

e Cintas para autoseguro

e Cinta de anclaje a la polea

e Mosqueton

e Guantes adecuados para la actividad

Dentro del equipamiento complementario se encuentra:

e Camilla de primeros auxilios

e Botiquin de primeros auxilios

e Cuerda estatica de rescate de al menos 60 m de longitud y 9mm de
diametro

CABALGATA

Corresponde a una excursién a caballo, facilitando el traslado de los turistas
por diversos espacios naturales como son las montafas, rios, bosques, entre
otros paisajes.

Para poder desarrollar este tipo de actividad con seguridad es que se deben
cumplir ciertas normas. En Chile el encargado de dichas normas es el
Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR) que cuenta con normas
especificas que se deben cumplir.®®

Los requerimientos mas especificos y que presentan directa relacién con la
forma en que se desarrollara esta actividad son:

Segun los criterios del SERNATUR en cuanto al equipamiento fijo minimo se
necesita®’

e Tener a disposicion del cliente, equipos y aperos en buen estado de
funcionamiento y operatividad.

e Contar con un sistema de comunicacién, telefénico o radial.

e Verificar todo equipo y apero, antes, durante y después de cada
actividad, de acuerdo a normativa aplicable; esta actividad es
responsabilidad del guia encargado.

% SERNATUR, Cabalgatas, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-aventura/Cabalgatas-
NCh3001-2006-047.pdf >, [Consulta: Febrero 2016]
" SERNATUR, Cabalgatas, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-aventura/Cabalgatas-
NCh3001-2006-047.pdf >, [Consulta: Febrero 2016]
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e Verificar todo equipo y apero no utilizado por un tiempo prolongado, o
que sea objeto de un transporte (mudanza, entrega u otro); esta
actividad es responsabilidad de la empresa que presta el servicio.

e Retirar los equipos y aperos defectuosos, los cuales debes ser
inutilizados y/o eliminados para evitar su uso.

» Requisitos de Cabalgaduras

e Cabalgadura en adecuado estado fisico, de salud y limpieza, de minimo
tres anos de edad, con un periodo de trabajo que asegure su
mansedumbre.

e Cabalgaduras en adecuado estado de alimentacion.

e Cabalgaduras debidamente herradas para proteger sus cascos.

e Control veterinario periddico.

e Adecuada capacidad de reposo de las cabalgaduras.

e Contar con sitio apto que permita a las cabalgaduras una adecuada
espera de los clientes.

e Contar con los aperos necesarios en numero y calidad adecuado a la
actividad a desarrollar. Los estribos deben ser anchos, cerrados y con
accioneras ajustables.

También existe un limite de clientes por cantidad de guias para esta
actividad que se detalla en la tabla 14:

Tabla 14: Cantidad de clientes a cargo por guia para la actividad de
Cabalgata

Clientes Guias
10 1
Fuente: SERNATUR, Cabalgatas®®

%8 SERNATUR, Cabalgatas <http://www.calidadturistica.cl/ archivos/ turismo-aventura/ Cabalgatas-NCh3001-2006-
047.pdf >, [Consulta: Febrero 2016]
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TREKKING

Termino adaptado para aquellas actividades que consisten en recorrer
grandes distancias a pie. El trekking se da generalmente por medio de
bosques y sectores montanosos donde normalmente no existen caminos que
la gente suela frecuentar. La definicion especifica entregada por el
SERNATUR®® es la siguiente: “Actividad cuyo fin es recorrer o visitar un
terreno en condiciones geograficas y meteoroldgicas diversas, que pueden o
no incluir, entre otros, el ascenso a colinas o el paso de portezuelos o
collados y que no requieran el uso de equipo especializado de montana”.

Para poder desarrollar este tipo de actividad con seguridad es que se deben
cumplir ciertas normas. En Chile el encargado de dichas normas es el
Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR) que cuenta con normas
especificas que se deben cumplir.”®

Los requerimientos mas especificos y que presentan directa relacién con la
forma en que se desarrollard esta actividad son:

Segun los criterios del SERNATUR en cuanto al equipamiento fijo minimo se
necesita’’

e Contar con adecuada planificacién, seleccion y exigencia de ropa,
equipos y materiales.

e Tener a disposicién del cliente, cuando corresponda, equipos en buen
estado de funcionamiento y operatividad.

e Verificar todo equipo, antes, durante y después de cada actividad, de
acuerdo a normativa aplicable; esta actividad es responsabilidad del
guia encargado

e Verificar todo equipo no utilizado por un tiempo prolongado, o que sea
objeto de un transporte (mudanza, entrega u otro): esta actividad es
responsabilidad de la empresa que presta el servicio.

e Retirar los equipos que han cumplido vida util y los defectuosos, los
cuales deben ser inutilizados y/o eliminados para evitar su uso.

% SERNATUR, Excursiones o trekking requisitos, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-
aventura/Excursiones-o-Trekking-Requisitos-NCh2985-0f2006.pdf>, [Consulta: Febrero 2016]
"°SERNATUR, Excursiones o trekking requisitos, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-
aventura/Excursiones-o-Trekking-Requisitos-NCh2985-0f2006.pdf>, [Consulta: Febrero 2016]
"L SERNATUR, Excursiones o trekking requisitos, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-
aventura/Excursiones-o-Trekking-Requisitos-NCh2985-0f2006.pdf>, [Consulta: Febrero 2016]
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También existe un limite de clientes por cantidad de guias para esta
actividad que se detalla en la tabla 15.

Tabla 15: Cantidad de clientes a cargo por guia para la actividad de Trekking

Clientes Guias
6 1
Fuente: SERNATUR, Excursiones o trekking requisitos’?

Como se ha indicado anteriormente la calidad y seguridad de las actividades
es el principal eje de construccion de este proyecto, por ello las actividades
de cuidado y mantencién de las actividades es un proceso primordial. Los
guias todos los dias antes de comenzar las actividades deben revisar los
equipos, las estructuras y los animales respectivos a cada una de sus
actividades. Para los guias de Canopy existird un formulario guia que deben
chequear todos los dias para revisar de forma visual las estructuras. Lo
mismo ocurre con los caballos para el guia de las cabalgatas.

Dentro de las operaciones que deben realizar los guias todos los dias se
encuentra el chequeo de las condiciones climatoldgicas para la correcta
realizacidon de las actividades y que el lugar donde realizan sus actividades se
encuentre limpio, sin basura ni desechos. Esta funcidon de mantener limpio el
lugar también la deben realizar mientras realizan las actividades y tiene que
transmitirlas a los clientes.

Para el almacenaje de los equipos menores de las distintas actividades se
utilizara una pequefa cabafia que se encuentra en el lugar donde se
construira el centro de turismo, aqui cada guia encargado debe preocuparse
del correcto almacenaje del equipo y de mantener limpio el lugar por medio
de turnos semanales.

El horario tentativo y la cantidad de actividades a ofrecer se pude revisar en
anexos’?, donde se sefiala la cantidad por mes de cada una de ellas.

2 SERNATUR, Excursiones o trekking requisitos, [en linea], Chile, < http://www.calidadturistica.cl/archivos/turismo-
aventura/Excursiones-o-Trekking-Requisitos-NCh2985-0f2006.pdf>, [Consulta: Febrero 2016]
* Anexo 26: Cantidad de cupos ofrecidos por actividad.
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Proceso de logistica

Este proceso tiene relacion con la recepcién de los ingresos por concepto de
ventas. El administrador 2 veces al dia debe retirar el efectivo que se
acumule durante las ventas realizadas en la oficina. Se debe encargar de la
compra de suministros basicos necesarios tanto para las actividades (las
colaciones de los clientes), como la alimentacion de los caballos de las
cabalgatas. Se debe encargar del pago de cuentas (agua, luz, internet, plan
de celulares, seguros, etc.) y cancelar los sueldos de los funcionarios. Debe
llevar un control de todas las ventas y gastos realizados.

Esta drea estard encargada también del reclutamiento del personal y
supervisar el correcto funcionamiento de todas las tareas dentro del proceso
general, como es el correcto funcionamiento de las actividades, de los
operadores y la oficina. Ademas una de las tareas mas importantes es
analizar las encuestas realizadas por los clientes respecto a su experiencia en
la actividad que han realizado. A partir de esto debe generar planes de
mejoramiento o fortalecimiento en base a dichos resultados.

Areas externas

Existen 2 areas de colaboradores externos. Una de ellas es la encargada de
realizar todo el proceso de contabilidad de la empresa, todo aquello que
tiene relacidon con declaracion de impuestos y pagos tributarios. La otra area
es la encargada de prestar servicios de medicina veterinaria para el cuidado
y control de los caballos. Ademas como servicio externo se encuentra la
contratacion del sistema de traslado de los clientes desde la oficina al centro
de turismo aventura.

Proceso de incentivos

Los guias de turismo tienen distintos ingresos dependiendo el tipo de
actividad que realicen, ademas estos ingresos varian dependiendo de la
temporada en la que se encuentren, ya sea temporada alta o baja. Como
para la empresa el contar con buenos guias es fundamental es que se
propondra un modelo de incentivos. Los guias trabajan generalmente
recibiendo un pago fijo por cada vez que realizan una actividad, si no
realizan actividades no reciben pago, es por ello que no tienen sueldos fijos,
sino variables dependiendo de la cantidad de actividades que logren hacer.
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Por ello que se les ofrecera pagar un sueldo base, un segundo piso de un
sueldo meta y un tercer piso que sera el sueldo meta mas una bonificacion
por la cantidad de actividades extras a la meta que la empresa y los guias
logren realizar.

Por medio del estudio de mercado, la empresa tiene una estimacion de
cuantas actividades puede lograr vender en cada area, es en base a ello que
implementara los montos de los sueldos antes mencionado. Esto tiene como
finalidad que los guias durante las actividades busquen generar las mejores
sensaciones en los clientes, los inviten a participar de las redes sociales y a
recomendar el servicio con nuevos potenciales clientes y ellos mismo
repitiendo las actividades o realizando otras de las que ofrece la empresa.
Ademas busca que los guias cuando no tengan actividades por realizar
puedan ir a la oficina y buscar turistas que llegan a la zona, ya sea cerca de
las oficinas de turismo, en la playa, lugares concurridos, hostales,
hospedajes, entre otros.
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VI.2 Plan de Recursos Humanos

Una vez definidas las operaciones dentro de la empresa, es que se dispone a
describir los cargos de cada uno de los funcionarios en los distintos niveles.

Para facilitar el entendimiento de los cargos es que en primer lugar se podra
observar el organigrama de la empresa para posteriormente describir cada
uno de los cargos, en la figura 19 se puede apreciar cada cargo

Figura 19: Organigrama "“Pichilemu Aventura”

ORGANIGRAMA PICHILEMU AVENTURA Fifhiﬁ%“'um

Administrador

Recepcionista

Guia encargado Guia encargado Guia encargado
Trekking Canopy Cabalgata
Guia Trekking 2 Guias Canopy
Guia extra
Canopy

Fuente: Elaboracion propia
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La empresa no presenta demasiados cargos pero es fundamental el contar
con guias que cumplan con todas las caracteristicas que busca la empresa
como son seguridad y compromiso con el cliente, para que no solo sea una
actividad mas para este sino que una experiencia completa en la cual
encuentre los elementos necesarios que lo hagan volver y recomendar el
centro de turismo.

Para la descripcién de los cargos se ha utilizado como herramienta base Chile
Valora’, que se encarga de definir competencias minimas para distintos
cargos en distintos sectores de la industria con el fin de poder ayudar a
entregar una valoracion de cada una de las competencias que los
trabajadores poseen y de las competencias que necesita cada empresa para
determinado cargo, es en base a esto que se dispone a complementar los
requerimientos aqui senalados.

Guia turistico

“Area Ocupacional: dentro de sus responsabilidad estd el recibir, despedir,
informar, orientar, acompanar y asistir a visitantes ya sea en aeropuertos,
puertos, hoteles, ciudad, pueblos, etc. Ademas de brindar y otorgar
seguridad a los turistas en los diferentes sitios. Esta persona informa y
orienta sobre el patrimonio cultural e histérico, como de los atractivos
turisticos mas relevantes de la zona visitada. Ofrece servicios de asistencia y
solucion de problemas, proporcionando la informacién necesaria para el
desenvolvimiento del visitante, controlando la documentacidon requerida y
proporcionando la faltante. Ademas este perfil implica contar con al menos 2
anos de experiencia laboral en las funciones definidas y entrenamiento
formal que acredite conocimientos y habilidad, especificamente en las areas
de idiomas y primeros auxilios, estas certificaciones deben ser validadas por
algin centro acreditado. El trabajador podra demostrar experiencia

acumulada en otras areas relacionadas”.”

’* Consulta perfiles de competencia [en linea] < http://www.chilevalora.cl/> [Consulta: Julio 2016]
7% Consulta perfiles de competencia [en linea]
<http://www.chilevalora.cl/buscador/index.php/PerfilCompetencia/verPerfilCompetencia/idPerfil /657/idSector/39
/idSubsector/167> [Consulta: Julio 2016]
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“Identificacion del campo laboral de la ocupacién: Encargados de recibir a la
llegada del lugar de origen a los visitantes tanto nacionales como
internacionales”’®

Estas son las consideraciones generales que debe tener cada uno de los
guias en forma general, sin embargo existen competencias que deben
cumplir de forma particular cada uno de los guias como parte de sus
actividades.

Como funciones adicionales estos deben entregar informacion especifica a los
clientes sobre el tiempo del circuito, las condiciones climaticas y las posibles
dificultades que la actividad pudiese tener. Dar informacién respecto a los
implementos que se les entregara y un formulario a rellenar por los clientes
con la informacidn médica de cada uno’’, una vez entregada y contestada
por los clientes el guia(s) a cargo vera(n) que no existan inconvenientes con
los clientes y procederan a equiparlos. También deben fotografiar o grabar
videos con sus camaras (gopro) para posteriormente poder hacer entrega de
dicho material a los clientes por medio de las distintas redes sociales.

Ademas dentro de sus funciones estd mantener la limpieza y el orden de sus
espacios de trabajo como también el lugar designado para almacenamiento
de sus equipos y los espacios comunes. Deben realizar campahas de
capturacion de clientes para cumplir las metas acordadas.

Guia de Trekking

Este guia encargado del Trekking estara a cargo de un grupo de 6 personas
como maximo (pueden ser 12 cuando se encuentre con el guia de
acompanamiento), el cual tendra una ruta definida para realizar, para ello
equipard a los clientes con bastones de trekking y colacion. Una vez
realizada la actividad, debera solicitar a los clientes los bastones y entregar a
los clientes una encuesta sobre su calificacidon y apreciacidon de la experiencia
vivida.”®

Dentro de las funciones del guia se encuentra revisar constantemente el
estado de los equipos que utiliza durante su actividad como son los bastones

7% Consulta perfiles de competencia [en linea]
<http://www.chilevalora.cl/buscador/index.php/PerfilCompetencia/verPerfilCompetencia/idPerfil /657/idSector/39
/idSubsector/167> [Consulta: Julio 2016]
7 Anexo 27: Declaracién medica
’® Anexo 19: Encuesta experiencia
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de trekking, llevar un inventario sobre estos y dar informacién oportuna al
administrador para el cambio o reparacion del equipo. También es necesario
que esté pendiente de las condiciones climaticas del sector para prever
problemas con las salidas de la actividad o la suspensidon de esta por motivos
de fuerza mayor como es el clima.”®

Guia Canopy

El guia encargado del Canopy es el que estard a cargo de su staff de 2 o 3
guias adicionales para poder realizar las actividades asociadas al trekking. El
guia a cargo indicarda como debe ser el uso del equipo y supervisara a los
clientes en la implementacidon de estos en conjunto con los otros guias. Una
vez realizada la actividad, deberd solicitar a los clientes los equipos y hacer
entrega a estos una encuesta sobre su calificacién y apreciacién de la
experiencia vivida.®°

Dentro de las funciones del guia y sus ayudantes se encuentra revisar
constantemente el estado de los equipos que utiliza durante su actividad
como son los cascos, poleas, arnés, freno, mosquetdn, entre otros. Ademas
debe llevar un inventario sobre estos y dar informacion oportuna al
administrador para el cambio o reparacion del equipo. También es necesario
que esté pendiente de las condiciones climaticas del sector para prever
problemas con las salidas de la actividad o la suspensidon de esta por motivos
de fuerza mayor como es el clima.®! También debe junto a su equipo de
guias realizar inspecciones visuales diarias sobre el funcionamiento®® de las
plataformas y el Canopy en general.

Los demas guias del staff deben realizar las mismas funciones supervisadas
por el guia encargado.

Guia Cabalgata

El guia encargado de las cabalgatas estard a cargo de un grupo de 10
personas como maximo, el cual tendra una ruta definida para realizar, para

’® Consulta climatoldgica, [en linea], http://www.accuweather.com/es/cl/pichilemu/59965/weather-
forecast/59965 [Consulta: Junio 2016]
80 . .

Anexo 19: Encuesta experiencia
& Consulta climatoldgica, [en linea], http://www.accuweather.com/es/cl/pichilemu/59965/weather-
forecast/59965 [Consulta: Junio 2016]
8 Anexo 28: Inspeccion visual diaria Canopy
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ello proveera a los clientes con caballos y monturas acordes a cada uno y
colacion. Una vez realizada la actividad, debera solicitar a los clientes los
equipos y entregar a estos una encuesta sobre su calificacidon y apreciacién
de la experiencia vivida.®?

Dentro de las funciones del guia se encuentra revisar constantemente el
estado de los equipos que utiliza durante su actividad como son la montura y
los caballos, llevar un inventario sobre estos y dar informacion oportuna al
administrador para el cambio o reparacién del equipo. También es necesario
que esté pendiente de las condiciones climaticas del sector para prever
problemas con las salidas de la actividad o la suspensidon de esta por motivos
de fuerza mayor como es el clima.®® También es necesario que el guia se
encargue del cuidado de los caballos, que los alimente, se encargue de
hidratarlos y mantener atencién en aspectos como sus herraduras y que los
elementos utilizados en ellos como las monturas, lazos, bozalillos no los
danen.

Recepcionista

Para el aspecto del turismo lo que mas se acerca a este cargo segun Chile
Valora®® es el anfitridn turistico que presenta la siguiente descripcién: “Llevar
a cabo la recepcién, atencién y despedida del comensal, ademas de la
coordinacion de reservar y eventos especiales dentro del establecimiento,
segulin protocolos y procedimientos de la empresa.”®®

Para poder realizar sus actividades debe ser capaz de poder relacionarse con
clientes de todas las edades y manejar el idioma inglés. Saber hacer uso de
herramientas computacionales en su nivel basico para poder hacer uso de
plantillas para el registro de las reservas y pagos de las actividades. También
es necesario manejo en las redes sociales con el fin de poder estar
constantemente actualizando la informacién de estas. Ademas de encargarse

 Anexo 19: Encuesta experiencia

84 http Consulta climatolégica, [en linea], http://www.accuweather.com/es/cl/pichilemu/59965/weather-
forecast/59965 [Consulta: Junio 2016]

85 . . ,

Consulta perfiles de competencia [en linea]
<http://www.chilevalora.cl/buscador/index.php/PerfilCompetencia/verPerfilCompetencia/idPerfil /657/idSector/39
/idSubsector/167> [Consulta: Julio 2016]

86 . . ,

Consulta perfiles de competencia [en linea]
<http://www.chilevalora.cl/buscador/index.php/PerfilCompetencia/verPerfilCompetencia/idPerfil /657/idSector/39
/idSubsector/167> [Consulta: Julio 2016]
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de la limpieza de su lugar de trabajo que para efectos de este proyecto sera
la oficina del centro de turismo aventura “Pichilemu Aventura”.

Administrador

El administrador es el encargado de coordinar todas las acciones del centro
“Pichilemu Aventura”, debe administrar y supervisar las actividades de todo
el personal. Debe administrar los recursos que se tienen y cumplir con todas
las funciones administrativas como el pago de los sueldos, pago de los
servicios basicos, arriendos, reparaciones menores de los elementos de las
actividades, etc.

Funcién importante es dar reportes mensuales a los inversionistas sobre el
funcionamiento del centro y de las inversiones mayores de mantenimiento
que se deban realizar. También serd el encargado de llevar a cabo las
reformas que los inversionistas deseen implementar. Ademas es de gran
importancia que el administrador logre entregar las propuestas que su
equipo y él logren formular con el transcurso del tiempo y las observaciones
gue logren obtener del funcionamiento del centro a los inversionistas.
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VI.3 Plan financiero

En este capitulo se realizard un analisis de factibilidad econdmica respecto al
proyecto para lograr determinar si todo el andlisis antes realizado tiene
rentabilidad econdmica.

En primer lugar para el analisis del flujo de caja se utilizara un horizonte de
10 anos, esto debido a que es la vida util recomendada del funcionamiento
de la infraestructura del Canopy, luego de ello es necesaria la reinstalacidon
de esta estructura o por lo menos una inversiéon importante para poder
mantenerlo con los estandares de calidad que la empresa desea.

Para estimar los ingresos, como ya se tiene el precio para cada una de las
actividades y las tablas de cada una de las cantidad de actividades que se
realizaran, es que se ha realizado un cruce de la cantidad de actividades que
se ofreceran finalmente, estas cantidades se pueden apreciar en la tabla 16,
cabe destacar que se decidié no optar por el 70% de participacion de
mercado sino que un valor cercano al 55%, con el fin de probar como
responde el mercado a la oferta entregada, esto debido a que la inversion
que debe realizarse es alta y para poder capturar el 70% del mercado
objetivo se requiere de mas capital humano e infraestructura, lo que
encarece la operatividad del proyecto.

TABLA 16: Clientes para cada actividad por mes.

Clientes actividad Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

/meses

Canopy 948 972 320 320 338 192
Trekking 360 360 240 240 240 223
Cabalgatas 300 300 120 120 127 70
Clientes actividad Julio Agosto Sept Oct Nov Dic
/meses

Canopy 320 160 256 352 384 528
Trekking 240 172 240 240 240 240
Cabalgatas 120 60 100 135 150 200

Fuente: Elaboracién propia
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Una vez obtenidos los clientes para cada mes se realiza el cdlculo de la
cantidad de clientes por los precios de cada actividad, estos ingresos quedan
reflejados en la tabla 17.

Tabla 17: Ingresos mensuales por cada actividad

Mes/actividad Canopy Trekking Cabalgata Total

Enero $14.220.000 $6.480.000 $7.500.000 $28.200.000
Febrero $14.580.000 $6.480.000 $7.500.000 $28.560.000
Marzo $4.800.000 S$4.320.000 $3.000.000 $12.120.000
Abril $4.800.000 $4.320.000 $3.000.000 $12.120.000
Mayo $5.070.000 S$4.320.000 $3.175.000 $12.565.000
Junio $2.880.000 $4.014.000 $1.750.000 $ 8.644.000
Julio $4.800.000 $4.320.000 $3.000.000 $12.120.000
Agosto $2.400.000 $3.096.000 S 1.500.000 $6.996.000
Septiembre $3.840.000 S$4.320.000 $2.500.000 $10.660.000
Octubre $5.280.000 $4.320.000 $3.375.000 $12.975.000
Noviembre $5.760.000 $4.320.000 $3.750.000 $13.830.000
Diciembre $7.920.000 $4.320.000 $5.000.000 $17.240.000
Total $76.350.000 $54.630.000 $45.050.000 $ 176.030.000

Fuente: Elaboracion propia

Costos

Dentro de los costos, se tienen costos fijos y costos variables asociados a la
operacion de cada actividad. Dentro de los costos variables que comparten
los mismos precios para las 3 actividades y solo varian dependiendo la
cantidad de clientes que tenga cada una de ellas, se encuentran los costos
de traslado (evento que se realiza por cada una de las actividades que se
realizan y se traslada al grupo completo), seguro por cliente y colacion. Solo
la actividad de cabalgata presenta otros gastos extras a los antes
mencionados como son la alimentacién de los caballos, veterinario y otros
gastos basicos.®’

Dentro de los gastos también se encuentran los gastos comunes a todas las
actividades, aquellos gastos relacionados con las operaciones de venta de las

8 Anexo 29: tabla de costos, este anexo se puede ver los precios netos de los gastos de estas actividades
desglosado
79



actividades y gastos basicos de la oficina. Estos pueden ser observados en el
anexo®®

Otro de los costos importantes y que requiere recapitular el analisis de
modelo de incentivos de los guias es el de los sueldos de los empleados. En
primer lugar para la oficina se necesitardn 2 recepcionistas para cubrir los
turnos, se le cancelara un sueldo bruto de $350.000CLP, lo que corresponde
aproximadamente a un sueldo liquido de $286.000CLP®°, El administrador del
lugar tendra un sueldo bruto de $1.200.000CLP, lo que entrega un sueldo
liquido aproximado de $970.000CLP%°.

Respecto a los sueldos de los guias se ha establecido una estrategia de
incentivos en donde se estableceran metas por cumplir. Los guias segun
sueldo de mercado en temporada alta reciben una remuneracidn por
actividad realizada, donde los precios se pueden observar en la tabla 20.

Tabla 18: sueldos guias

Pago por actividad Monto

Guia Canopy $15.000
Guia Trekking $40.000
Guia acompafiante Trekking $ 30.000
Guia Cabalgata $40.000

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenido de entrevista.

Estos valores fueron obtenidos de una entrevista realizada a Carolina Soto,
quien ha trabajado en cargos de administraciéon y como guia de turismo en
empresas como Turismo Trancura y Latitud90. Es por esta razéon que el
sueldo de los guias de turismo es totalmente variable, es por ello que a
todos los guias se les ofrecera un sueldo nivel base, que serd un sueldo
bruto de $450.000CLP, este sueldo sera fijo todos los meses independiente
de la cantidad de actividades realizadas. Sin embargo como la empresa ya
sabe cual es su objetivo en cuanto a la cantidad de clientes por cada
actividad para cada mes, es que se espera cumplir con dicha meta. Para ello
se les dara a conocer a los Guias a principio del proyecto la cantidad de
clientes que espera capturar, si estos logran capturar la cantidad esperada

# Anexo 30:Tabla gastos oficina anexo
8 Anexo 31: Sueldo liguido recepcionista
% Anexo 32: Sueldo liquido Administrador
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para cada mes se les harad entrega de los sueldos brutos correspondiente al
nivel de sueldo meta correspondiente a un monto bruto de $700.000CLP. el
beneficio que traera esto es que existen meses donde la demanda es mucho
menor, y si solo se les pagara por actividad realizada durante aquellos meses
sus ingresos no superarian los $400.000CLP en algunos casos y con este
sistema se les estimularia a cumplir las metas y tener un sueldo mayor al
esperado. Finalmente como en temporada alta que son los meses de enero y
febrero, la demanda aumenta puede existir el riesgo que los guias quisieran
ir a realizar actividades a otros lugares para poder obtener ganancias por
sobre los $700.000 del sueldo meta, en estos casos en que la cantidad de
actividades por el precio de mercado del guia en su suma total superase el
monto antes mencionado se les hara entrega de una bonificacidon extra
correspondiente al monto de esta diferencia, de esta forma el guia buscara
siempre poder realizar mas actividades para lograr obtener mayores
ingresos.

Inversion

LA actividad que mayor inversion requiere es el Canopy debido a la
infraestructura necesaria para poder desarrollarla. El tipo de Canopy que se
ha establecido como base para un primer modelo es de 8 estaciones. Segun
las caracteristicas del lugar y las condiciones establecidas el presupuesto
entregado por la empresa VERTIKALIST®! para el desarrollo de este proyecto
que ademas de las estructuras cuenta con la entrega de 15 equipos para
publico y 5 equipos para guias, tiene un presupuesto total de
aproximadamente $22.000.000.-CLP, el paquete incluye los siguientes
servicios:

e Estudio del lugar

e Instalacién de las estaciones y plataformas

e Instalacién completa de las lineas y colchonetas en las estaciones.

e Equipos para publico general.

e Equipos para guias o personal que vaya a hacer uso de estos.

e Capacitacion para guias o personal que vaya hacer uso de estos.

e Mantencion 2 veces durante el primer afio de uso de las instalaciones.

Vida util aproximada de 10 afios.

°% Construccion de parques aventura, [en linea], http://www.vertikalistchile.cl/#!construccion-canopy/crzt,
[Consulta: Marzo 2016]
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También se realizé un presupuesto por medio de la instalaciéon de las
estructuras de forma particular, como lo realizan la mayoria de las empresas
que presentan este tipo de actividades dentro de su oferta.

El presupuesto de la instalacion de 8 estaciones con caracteristicas similares
a las senaladas anteriormente tiene un costo de aproximadamente
$8.000.000.-CLP a $10.000.000 que incluye costos de materiales y mano de
obra de la instalacién de este tipo de estaciones.

También es necesario un equipamiento para los guias y clientes que debe
estar conformado por los elementos que se muestran en la tabla 19, que
también presentan sus costos de adquisicion.

Tabla 19: Costos de equipo para guia

Elemento Valor
Mosquetones con seguro $19.000
Estribo o deysi $25.000
Cordones o cintas $10.000
Casco de montafia $39.000
Arnés de montafia $ 68.000
Polea para el cable del circuito $25.000
Cinta para autoseguro $10.000
Cinta de anclaje a la polea $10.000
Mosquetén $10.000
Ascendedores y descendedores $38.000
Guantes $15.000
TOTAL $269.000

Fuente: Elaboracion propia

También existen elementos complementarios de seguridad y primeros
auxilios que se deben adquirir, estos se unificaran en “equipamiento de
primeros auxilios” y cuyos valores de cotizacion se pueden observar en la
tabla 20.

82



Tabla 20: Costos elementos complementarios

Elemento complementario Valor
Camilla primeros auxilios $ 60.000
Botiquin primeros auxilios $50.000
Cuerda estatica de rescate 60m longitud y 9mmdiametro $ 130.000
Equipo de comunicacién con cobertura de toda el area $ 160.000
TOTAL $ 400.000

Fuente: Elaboracion propia

Dentro del item de equipo de comunicacion ademas de tener un equipo de
radio, se contratara un plan de telefonia de voz de empresa, debido a que en
el sector se cuenta con cobertura. El equipo de radio solo se tendra en caso
de emergencia.

Para efectos practicos de la construccion del flujo de caja se considerara
como inversion inicial para el Canopy el valor entregado por Vertikalist, como
la empresa entrega 20 equipos, no es necesario agregar el precio de los
equipos en la inversién.

La otra inversion alta que se debe realizar es en la adquisicion de los caballos
para la actividad de la cabalgata, para ello es necesario adquirir 13 caballos y
su respectivo equipo, el costo es de $400.000CLP y $471.000CLP
respectivamente por cada unidad. El detalle de los costos del equipamiento
puede ser observado en el anexo 18°2. Junto a ello también es necesaria la
construccién de una caballeriza para dar mejor cuidado a los caballos y no
dejarlos a la intemperie, esto requiere una inversién de $3.000.000CLP.

Finalmente la inversién menor es la que se debe realizar para el Trekking
que solo es de $1.120.000CLP correspondiente a la compra de bastones de
trekking.

Cabe destacar que para todas las actividades se invertird en un equipo de
primeros auxilios y camaras go pro para que los guias puedan grabar las
distintas actividades.

En resumen la inversion total de cada actividad se puede apreciar en la tabla
21.

2 Anexo 33: CABALGATA COSTO
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Tabla 21: Inversion total por actividad

Actividad/monto IVA inversion inversion Neta Total

Canopy $3.734.538 $19.655.462 $23.390.000
Trekking $386.387 $2.033.613  $2.420.000
Cabalgata $2.422.580 $12.750.420 $15.173.000
Total $6.543.504 $34.439.496 S 40.983.000

Fuente: Elaboracion propia

También existe la inversion general que basicamente es el acondicionamiento
de la oficina y la adquisicion de un furgdon que sera para funcionamiento
general. La inversion total de este item es de $21.345.000CLP cuyo desglose
se puede apreciar en el anexo 19.%3

Tasa de descuento

Para la obtencion de la tasa de descuento se utilizo el método Capital Asset
Pricing Model (CAPM)** que entrego un valor para la tasa de descuento de
este proyecto de 12%, sin embargo tras consultar literatura sobre proyectos
de turismo esta es de aproximadamente un 15%. Es por ello que para el
estudio de este proyecto se ha decido considerar la Ultima tasa debido a que
la complejidad del proyecto dificulto encontrar los valores adecuados para
desarrollar un buen pronostico de la tasa de descuento por medio del CAPM.

Flujo de caja

Para la construccién del flujo de caja®® se requiere tener los valores de los
ingresos y los costos de forma neta. En primer lugar se obtienen los flujos de
forma separada para cada una de las actividades®® para los 12 primeros
meses, luego se suman los valores obteniéndose los flujos anuales para cada
una de ellas. A partir de estos datos se comienza a construir el flujo general,
donde se ha considerado un impuesto de primera categoria de un 25%°’. Las
depreciaciones de los diferentes activos fueron obtenidas de los datos

% Anexo 34: Inversion general

** Anexo 35: Método CAPM

> Anexo 36: Flujo de caja

% Anexo 37: Flujos para primeros 12 meses de cada una de las actividades

79, Impuesto primera categoria, [en linea], Chile,

<http://www.sii.cl/preguntas_frecuentes/renta/001_002_0700.htm>, [Consulta: Julio 2016]
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entregados por impuestos internos®®, para obtener el capital de trabajo se
incluyd el pago previsional mensual®® y se obtuvo un valor residual para el
ultimo periodo. Para el financiamiento del proyecto se utilizara capital propio
por parte de los inversionistas, sin embargo también se desarrollo el flujo de
caja en el caso de que la inversidn la quisieran realizar por medio de un
crédito bancario.!®

Todos estos resultados pueden ser observados en la tabla de flujo de caja®’.
Los valores generales se pueden observar en la tabla 22.

Tabla 22: Resultados generales flujo caja

Flujo caja
acumulado | -$76.837.817 | -S 43.645.435| -S 20.639.875 $2.365.684 | $24.799.814| $47.801.171

%8 SlI, Nueva Tabla de vida util de los bienes fisicos del activo inmovilizado, [en linea] Chile, <
http://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/tabla_vida_enero.htm>, [Consulta: Julio 2016]

% Anexo 38: Desarrollo de la obtencién del capital de trabajo.

1% Apexo 39: Flujo de caja con crédito bancario

191 Anexo 36: Flujo de caja
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s S

Flujo caja acumulado $70.802.529| $93.099.054 | $115.366.318| 136.907.741| 179.795.781
$51.139.791

TIR 31,5%

Fuente: Elaboracién propia

Una vez obtenidos los flujos de caja privado para cada uno de los periodos,
se procedié a obtener el flujo de caja acumulado, que refleja que la inversion
total es recuperada a partir del tercer afio. Con la obtencién de los flujos se
puede apreciar que a una tasa de descuento del 15% que es la utilizada en el
proyecto, el VAN obtenido tiene un valor de $51.139.791CLP. El valor de la
tasa interna de retorno tiene un valor de 31,5%.

Se puede apreciar que el Valor actual neto es mayor a 0, por lo que el
proyecto presenta caracteristicas de viabilidad. Para que el VAN se haga cero
es necesario buscar la TIR que tiene un valor de 31,5%, siendo mayor a la
tasa de descuento de un 15% con la que el proyecto se realizo, por lo tanto
la tasa de interés maxima que acepta el proyecto es de un 31,5%.

Estos valores quedan mejor expresados en la figura 20, donde se puede
apreciar un grafico donde refleja los valores que adquiere el VAN al momento
de ir modificando su tasa de descuento, donde comienza a tomar valores
negativos una vez que la tasa de descuento es mayor a la TIR.
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Figura 20: Grafico tasa interna de retorno

Tasa Interna de Retorno
$200.000.000

\$ 179.795.781
$ 150.000.000
\S 120.288.925
$ 100.000.000
W.na.m
$50.000.000 $ 9.79

551139791
30.380.488
14.%82.322
$0 019.388
.267.747
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% v/ %

Tasa de descuento

VAN

-$50.000.000

Fuente: Elaboracién propia

Analisis de sensibilidad

Se realizé un analisis de sensibilidad respecto a la variacidon de los precios de
las actividades, donde se aumentd en $1.000CLP el precio de cada una de
ellas y posteriormente se disminuyd el precio de cada una de ellas en el
mismo valor respecto al precio base que se ha entregado anteriormente con
el cual funcionara el proyecto. Una vez realizada las variaciones de precios se
analizaron nuevamente los valores del VAN y TIR con los nuevos precios
donde se puede observar una fuerte sensibilidad respecto a esta variacion,
donde la TIR aumente y disminuye alrededor de un 10% cuando el valor
aumenta y disminuye respectivamente. Con el valor del VAN ocurre algo
similar donde al aumentar y disminuir el precio de las actividades en
$1.000CLP el valor del VAN aumenta y disminuya aproximadamente
$30.000.000CLP respectivamente. Estas variaciones pueden ser observadas
en la tabla 22, donde se muestran los 3 escenarios anteriormente
mencionados.
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Tabla 22: Resultados analisis de sensibilidad

Actividad Precio Nuevo precio VAN TIR
Base

Canopy S 15.000 S 16.000

Trekking S 18.000 $19.000 $82.539.780 40,90%
Cabalgata $ 25.000 S 26.000

Canopy $ 15.000 S 15.000

Trekking S 18.000 S 18.000 $51.139.791 31,50%
Cabalgata $ 25.000 $ 25.000

Canopy $15.000 $14.000

Trekking S 18.000 $17.000 $19.739.802 21,60%
Cabalgata $ 25.000 S 24.000

Fuente: Elaboracién propia.

También se realizd un andlisis de sensibilidad respecto a la cantidad de
clientes que pueden llegar. A la demanda actual analizada se disminuyé en
un 5%, 10%, 15% y 20% respecto a la participacion de mercado actual que
se esta estimando que es de aproximadamente un 55%.

Los resultados para el VAN y la TIR de esta disminucién en la demanda
pueden ser observados en la tabla 23. Se puede apreciar que el VAN con una
disminucién de demanda del 15% y un horizonte a 10 afios se presenta de
forma negativa. Es por ello que el margen que se tiene para la llegada de
clientes no puede ser menor al 10% de la participacién de mercado a la cual
se esta estimando capturar.

Ademas se ha realizado el mismo ejercicio para el aumento de los
porcentajes de demanda en las mismas cantidades.%?

Tabla 23:
% disminucion VAN TIR
5% $32.193.209 25,7
10% $12.741.407 19,4
15% -$7.411.140 12,3
20% -$28.241.221 4,1

Elaboracién propia.

Por ello es importante poder implementar de buena forma el plan operacional
y el plan de marketing para lograr capturar la demanda necesaria para que
el proyecto sea rentable.

192 Anexo 40: Anélisis de sensibilidad para aumento de demanda.
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VII Conclusiones y recomendaciones

VII.1 Conclusiones

El turismo aventura en Chile estd creciendo y el presente estudio ha
contribuido a desarrollar un proyecto en base a esta industria. El objetivo
principal del estudio era lograr generar un proyecto de turismo aventura para
un grupo de inversionistas del sector de Pichilemu, con la finalidad de
generar ingresos sobre un terreno que poseen y no estan aprovechando.

Para ello se realizé un estudio en terreno sobre la potencial demanda por
medio de una encuesta realizada a 380 personas que entregé como principal
resultado la existencia en la zona de cerca de 18.000 potenciales clientes
para este tipo de actividades, como son las asociadas al turismo aventura,
con el fin de complementar la actividad propia del lugar como es el surf,
principal motivo de visita del sector por parte de los potenciales clientes.

También se logrdé capturar las preferencias de los clientes y sus
acompafantes ademas de dar con una caracterizacion de dichos clientes,
cuya edad promedio se identificé en 28 afios, con estudio universitarios y
qgue visitan la zona como principal motivo el surf, un sentimiento profundo
por el cuidado del medio ambiente y las actividades sustentables, ademas
que la mayoria de sus visitas las realizan acompafiados con quienes
comparten diferentes actividades durante el tiempo que no se encuentran
surfeando. Se observé a partir de los resultados de la encuesta, que existia
una diferencia entre las preferencias de actividades sefialadas como gustos
personales de los surfistas y las de sus acompafantes. Sin embargo las
actividades que mayor adhesion tuvieron y con las cuales debiese partir
dicho proyecto son: Canopy, Trekking y Cabalgatas.

Para que estas actividades tengan éxito y con ello una gran demanda hay
factores importantes que se deben cumplir para que el cliente quiere ser
parte de ellas como son la seguridad y la calidad. Es en base a estos dos
motivos que la empresa debe colocar el acento. Por ello se ha construido un
plan de marketing cuyo producto esta fuertemente relacionado con la
seguridad, donde se disefio un plan de operaciones que permita obtener las
certificaciones por parte del SERNATUR para el sello de calidad “Q”, sello que
avala la calidad de un servicio de turismo, ademas entrega beneficios en
cuanto a publicidad que realiza el propio SERNATUR en sus medios como
redes sociales, oficinas de turismo, etc. Este sello actualmente en la
89



provincia a desarrollarse el proyecto solo lo tiene una empresa, que presenta
servicios menores de Trekking y que basa su negocio en la venta de
paquetes completos de turismo (alojamiento, tour, etc.).

El proyecto logra atacar una oportunidad presente en la zona como es la
falta de actividades para los surfistas y sus acompafantes en aquellos
momentos que no se encuentran surfeando. Esto se logra por medio del
desarrollo de actividades realizadas bajo un sello de calidad asociado a la
seguridad y diversidad de actividades para realizar aprovechando los
recursos naturales de la zona y el posicionamiento geografico estratégico que
entre el lugar que poseen los inversionistas.

Finalmente se desarrollo una evaluacion econdmica para analizar si el plan
descrito anteriormente bajo los lineamientos del estudio de mercado es
rentable para realizar una inversidn importante y desarrollar el proyecto.
Para ello se realizd un estudio de costos y una estimacién de ingresos a
partir de la demanda obtenida, dando un valor inicial para la inversiéon de
$77.000.000 aproximadamente, inversién que sera financiada con capital
propio de los inversionistas. Una inversién alta, que sin embargo presenta un
item de $14.000.000 correspondiente al capital de trabajo para poder
funcionar los primeros meses y poder cubrir los gastos, monto que sera
recuperado en el Ultimo periodo.

Para el analisis de la factibilidad se analizan los valores del VAN y la TIR que
entrega el proyecto. Con una tasa de descuento igual al 15%, el VAN arroja
como resultado $51.000.000 lo que entrega un primer factor de viabilidad
del proyecto ya que su valor es mayor a cero, por lo que hace factible su
realizacidon. Al analizar la TIR esta arroja un valor de 31,5% que entrega el
valor de la mayor tasa hasta cuando el proyecto es factible, con TIR mayor a
31,5% el proyecto no es viable econdmicamente.

Con los resultados antes mencionados es que se procedid a realizar un
analisis de sensibilidad en cuanto a los precios de las actividades, donde al
Canopy, Trekking y Cabalgatas se subid y bajo $1.000CLP en el precio de la
actividad (esto corresponde a una variacion de 6,6%, 5,5% vy 4,0%
respectivamente), lo que entrego variaciones importantes en el valor del
VAN, aumentando y disminuyendo en $20.000.000CLP cuando se aumentd y
disminuyd el precio respectivamente. En cuanto a la TIR esta aumento y
disminuyd en 10 puntos porcentuales al realizar la misma operacion.

A partir de dichos analisis se puede observar que el proyecto es viable dentro
de determinados rangos de estimaciones de demanda para cada una de las
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actividades. Al término del tercer afo el flujo de caja acumulado se hace
positivo y con los estudios de crecimiento de la industria en la zona
entregados por SERNATUR se puede apreciar que el proyecto es viable y
presenta un atractivo econdmico para los inversionistas.
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VII.2 Recomendaciones

Para llevar a cabo el proyecto en primer lugar es necesario obtener los
permisos municipales para comenzar a operar. Se recomienda iniciar el
proyecto a partir de agosto o septiembre para lograr tener la infraestructura
disponible en los meses de Enero y Febrero que es la temporada alta para
este proyecto.

No se debe buscar reducir costos en la infraestructura ni los equipos que se
vayan a usar, esto debido que una de las fortalezas del proyecto se basa en
la calidad de su seguridad y una falla en este aspecto puede llevar al fracaso
del proyecto. Por ello es importante que la infraestructura del Canopy sea
realizada por especialistas y no de forma particular.

Otro aspecto importante a considerar y siguiendo la misma linea de calidad
para el proyecto es respetar la cantidad maxima de clientes por guia en
todas las actividades. Muchas empresas de turismo sobrepasan el numero
permitido de clientes por guia ya que no existe una fiscalizacién constante de
dichos requerimientos o no presentan certificacion proporcionada por
SERNATUR, es por ello que como principal lineamiento dentro de las
operaciones de la empresa se encuentra funcionar bajo estos requerimientos
y no exponer a los clientes a acciones riesgosas.

Una vez que el proyecto esté en marcha es recomendable incorporar nuevas
actividades para dar variedad a los clientes. Es necesario aprovechar los
accesos a recursos naturales que presenta el terreno del que disponen los
inversionistas para incorporar actividades acuaticas a las actividades vya
mencionadas en este proyecto.

En cuanto a los recursos econdmicos es necesario que se cumpla con la
captura de la demanda estimada, ya que como se aprecié en el analisis de
sensibilidad valores de demanda mayores a un 10% bajo lo estimado pueden
llevar el proyecto a obtener valores de VAN negativo.

Al realizar la inversidon con capital propio uno de los factores que aumenta el
monto de la inversién de forma importante es la adquisicion de un furgdn,
que se ha anadido para casos de emergencia, ya que el sistema de traslado
de los clientes la empresa lo externaliza. Este item tiene un valor de
inversion aproximado a $18.000.000, inversion que podria realizarse en
periodos posteriores cuando el negocio ya tenga mayor solvencia o la otra
opcién es adquirir un vehiculo mas barato.
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ANEXO

Anexo 1: Llegadas de turistas a Pichilemu

durante los afios 2014, 2015 y

2016.
Enero Febrero Marzo Abrii Mayo Junio Julio Agosto Sept  Oct Nov Dic
2014 13.889 15.587 5.139 3.158 3.024 2.259 4.066 3.555 4.697 4.484 5490 6.747
2015 13.816 14.174 4.739 4.656 4.913 2.879 4.779 2223 3.922 5.241 5.795 7.733
2016 12.595 14.002 5.611 3.866 3.807 2.944 5113 3955

Fuente: Construccion a partir de datos entregados por INE.

Anexo 2: Imagen victorias.

-
g e AR FTIARS

Fuente: Sergio Reyes, Panoramio.
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Anexo 3: Encuesta realizada para el estudio de demanda.
Encuesta de demanda, surfistas Pichilemu

Encuesta realizada en el sector de Pichilemu entre los dias 19 al 31 de mayo
de 2016. Para los resultados de la encuesta solo fueron considerados los
surfistas que sefalaban que no vivian en la zona.

P1 Indique su sexo

QO Masculino (1)
O Femenino (2)

P2 Indique su edad:

P3 Usted es de:

O Pichilemu (pasar a pregunta #8) (1)
O Otra ciudad de Chile (2)
O Extranjero (3)

P4 ¢{Por qué motivo viene a Pichilemu?

QO Surf (1)
O Otro motivo (2)

P5 ¢Cuantas veces al ano visita Pichilemu?

1 (1)
2(2)
3(3)
4 (4)
5 (3)

Q
Q
Q
Q
Q
Q 6 0 mas (Indique) (6)
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P6 ¢Cuanto dura en promedio cada visita?

1 dia (1)

2 dias (2)

3 dias (3)

4 dias (4)

5 dias (5)

6 dias (6)

7 dias o mas (Indique) (7)

CO0000O0

P7.1 ¢Visita Pichilemu acompanado?

O No (pasar a pregunta #8) (1)
O Polola/o (2)

O Familiares (Indique cuantos) (3)
O Amigos (Indique cuantos) (4)

P7.2 ¢Su acompanante(s) realiza(n) actividades al aire libre?

O Si (1)
O No (2)

P7.3 ¢éCual o cudles de estas actividades realizaria
acompahante(s)?

Canopy (1)
Cabalgatas (2)
Senderismo (3)
Kayak (4)
Running (5)
Motocross (6)
Excursionismo o Trekking (7)
Pesca recreativa (8)
Paseos en Banano (9)
Ski acuatico (10)

Otra (Especifique) (11)

(I Iy Iy Ny Iy I N My Oy W
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P8 ¢Ha realizado alguna de las siguientes actividades?

Canopy (1)
Cabalgatas (2)
Senderismo (3)
Kayak (4)
Running (5)
Motocross (6)
Wake (7)
Excursionismo o trekking (8)
Pesca recreativa (9)
Paseos en banano (10)
Ski acuatico (11)

Otra (Especifique) (12)

OO CNONONONONONORONONGC

P9 Enumere 3 de las siguientes actividades segun sus preferencias, siendo 1
la mas importante

Canopy (1)

Cabalgatas (2)
Senderismo (3)

Kayak (4)

Running (5)

Motocross (6)

Wake (7)
Excursionismo o trekking (8)
Pesca recreativa (9)
Paseos en banano (10)
Ski acuatico (11)

Otra (Especifique) (12)
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Anexo 4: Grafico de porcentaje de hombres v/s mujeres encuestados

Mujeres vs Hombres surfistas

3%

‘ ® Hombres

m Mujeres

Fuente: elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta

Anexo 5: Grafico de porcentaje de Chilenos y extranjeros surfistas que
visitan Pichilemu

Extranjeros vs Chilenos que
visitan Pichilemu

H Chilenos

B Extranjeros

Fuente: elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta
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Anexo 6: Grafico de dias promedio que dura la visita de los surfistas en
Pichilemu.

dias promedio que dura la visita a Pichilemu
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Fuente: elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta

Anexo7: Grafico de la cantidad de surfistas que visita acompafiado Pichilemu.

Visita Pichilemu acompanado

® No
m Polola
= Familia

® Amigos

Fuente: elaboracidon propia a partir de resultados de la encuesta
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Anexo 8: grafico de la cantidad de familiares que acompanan a los surfistas a
Pichilemu

Cantidad de familiares que los
acompaiian

50

40

30
20
B
0 ]
1 2 3 4

Cantidad de familiares

frecuenccia de cantidad de familiares

Fuente: elaboracidn propia a partir de resultados de la encuesta

Anexo 9: Grafico de la cantidad de amigos que acompafan a los surfistas a
Pichilemu

Cantidad de amigos que los
acompaian
" 50
S
'g 40
g 30
©
s 20
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3 . I
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3
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Fuente: elaboracidon propia a partir de resultados de la encuesta
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Anexo 10: Grafico de acompanantes que SI/NO hacen actividades de
aquellos surfistas que si realizan actividades de turismo aventura.

Acompanantes que SI/NO hacen
actividades de Surfistas que si realizan
actividades

B Acompaiiantes que Sl hacen
actv de surfistas que SI hacen
actv

B Acompaiiantes que NO hacen
actv de surfistas que Sl hacen
actv

Fuente: elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta

Anexo 11: Tabla de actividades de turismo aventura ordenadas por
preferencia segun preferencias que los surfistas realizarian con sus
acompahnantes.

ACTIVIDADES
Running
Senderismo
Canopy
Excursionismo o

trekking
Cabalgatas

Kayak
Rafting
Paseos en banano
Ski acuatico
Pesca recreativa
Wake
Motocross

Fuente: elaboracion propia a partir de resultados de la encuesta
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Anexo 12: Tabla de cantidad de potenciales surfistas que si realizan
actividades de turismo aventura por mes.

Mes N° Surfistas N° surfistas que si
mensuales realizan act.

Enero 1845 1439

Febrero 1893 1477
Marzo 633 494
Abril 622 485
Mayo 656 512
Junio 385 300
Julio 638 498
Agosto 297 232
Septiembre 524 409
Octubre 700 546
Noviembre 774 604
Diciembre 1033 806
TOTAL 10000 7800

Fuente: elaboracion propia a partir los datos de estimacién de demanda
mensual obtenidos por medio de la encuesta de alojamiento mensual del INE
y los resultados de la encuesta de demanda realizada en Pichilemu.
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Anexo 13: Tabla de cantidad de potenciales surfistas que si realizan
actividades de turismo aventura y que asisten a Pichilemu acompafados.

Mes

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
TOTAL

N° Surfistas
mensuales

1845
1893
633
622
656
385
638
297
524
700
774
1033

10000

N° Surfistas que si N° surfistas que si
realizan act. realizan act. y asisten
acompafiados

1439 1152

1477 1181

494 395

485 388

512 409

300 240

498 398

232 185

409 327

546 437

604 483

806 645
7800 6240

Fuente: elaboracion propia a partir los datos de estimacién de demanda
mensual obtenidos por medio de la encuesta de alojamiento mensual del INE
y los resultados de la encuesta de demanda realizada en Pichilemu.
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Anexo 14: Tabla de cantidad de potenciales surfistas que si realizan
actividades de turismo aventura y cuyos acompanantes también realizan
este tipo de actividades.

Mes N° Surfistas N° surfistas que si N° acompanantes que
mensuales realizan act. y también realizan
asisten actividades
acompafiados

Enero 1439 1152 979
Febrero 1477 1181 1004
Marzo 494 395 336
Abril 485 388 330
Mayo 512 409 348
Junio 300 240 204
Julio 498 398 339
Agosto 232 185 157
Septiembre 409 327 278
Octubre 546 437 371
Noviembre 604 483 411
Diciembre 806 645 548
TOTAL 7800 6240 5304

Fuente: elaboracién propia a partir los datos de estimacién de demanda
mensual obtenidos por medio de la encuesta de alojamiento mensual del INE
y los resultados de la encuesta de demanda realizada en Pichilemu.

Anexo 15: Informacion en base a entrevista a encargada del departamento
de turismo de Pichilemu, Damina Cornejo

Entrevista a Damina Cornejo (Encargada departamento de turismo Cardenal
Caro)

Se realiz6 la entrevista en el mes de mayo de 2016 en la oficina de Damina
Cornejo.

Durante la entrevista sefialé las empresas que actualmente estan
registradas en SERNATUR y aquellas que no pero que realizan algun tipo de
actividad de turismo aventura. Hizo entrega de informacion respecto a la
cantidad de turista que habian visitado durante el verano la zona de
Pichilemu y este dato coincidia con lo entregado por la encuesta de
alojamiento mensual del INE. También menciond que los surfistas visitaban
la zona durante todo el afo en mayor o menor medida pero siempre habia
presencia de ellos en el sector, sin importar si fuese dia de semana o fin de
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semana. También ratificd su comportamiento de cuidado del medio ambiente
y menciond no tener mas informacién respecto a la visita de los turistas de la
que se tiene por medio de la pagina del SERNATUR, que se encontraban
realizando estudios pero que no tenian los resultados aun.

La misma informaciéon fue recibida de parte del SERNATUR que puede ser
apreciada en el extracto de la siguiente carta:

Es de importancia mencionar que, en la actualidad, SERNATUR, en conjunto con la
Subsecretaria de Turismo, se encuentra trabajando para realizar un nuevo estudio de
Turismo Interno, correspondiente al afio 2016, cuyas cifras finales estarén disponibles
en 2017.

2. Informacidén de turismo aventura.

Los estudios aqui mencionados no recogen informacion acerca de la practica de turismo
aventura, sin embargo, en el caso de turismo interno y receptivo se hace referencia a
algunas actividades realizadas en el lugar de destino.

Nuestro Servicio no cuenta con informacién acerca de los costos o presupuestos de
instalaciones para la practica de turismo aventura, ni ha elaborado manuales de
procedimientos para la generacion de empresas de este rubro.

Esperando que la informacién sea de utilidad.

LEY DE TRANSPARENC!A
20285
SERNATUR

Reciba un cordial saludo,

// -~
o/
\“h Marcela Cabezas Keller
WOra Nacional (TyP)
C . s :
-vicio Nacional de Turismo

Av. Providencia 1550, Providencia - Fono: (56-2) 27318310 - (56-2)27318313
 —————
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Anexo 16: Tabla con proyeccién de crecimiento de demanda mensual del
mercado

Mes/Aio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Enero 3397 3533 3674 3821 3974 4133 4298 4470 4649 4835
Febrero 3485 3624 3769 3920 4077 4240 4410 4586 4769 4960
Marzo 1165 1212 1260 1310 1363 1417 1474 1533 1594 1658
Abril 1145 1191 1238 1288 1339 1393 1449 1507 1567 1630
Mayo 1208 1256 1307 1359 1413 1470 1529 1590 1653 1719
Junio 708 736 766 796 828 861 896 932 969 1008
Julio 1175 1222 1271 1322 1375 1430 1487 1546 1608 1672
Agosto 547 569 592 615 640 666 692 720 749 779
Septiembre 964 1003 1043 1084 1128 1173 1220 1269 1319 1372
Octubre 1289 1341 1394 1450 1508 1568 1631 1696 1764 1835

Noviembre 1425 1482 1541 1603 1667 1734 1803 1875 1950 2028
Diciembre 1901 1977 2056 2138 2224 2313 2405 2502 2602 2706
TOTAL 18408 19145 19911 20708 21536 22397 23293 24225 25194 26202

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Anexo 17: Descripcidn 9 bloques del modelo de negocios'®

1 segmentos de mercado: Una empresa atiende uno o varios segmentos de
mercado.

2 Propuesta de valor: Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes
y satisfacer sus necesidades mediante una propuesta de valor.

3 Canales: Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de los
canales de comunicacion, distribucién y venta.

4 Relaciones con los clientes: Las relaciones con los clientes se establecen y
mantienen de forma independiente en los diferentes segmentos de mercado.

5 Fuentes de ingreso: Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes
adquieren las propuestas de valor ofrecidas.

6 Recursos claves: Los recursos clave son los activos necesarios para ofrecer
y proporcionar los elementos antes descritos...

7 Actividades claves: ..mediante una serie de actividades claves.

193 Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, 2011. Generacién de modelo de negocios, Primera edicién. Espafia
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8 Asociaciones claves: Algunas actividades se externalizan y determinados

recursos se adquieren fuera de la empresa.

9 Estructura de costes: Los diferentes elementos del modelo de negocios

conforman la estructura de costes.

Anexo 18: Ejemplo de presencia en redes sociales, "Facebook”

n Pichilemu Aventura Q

Herramientas de publicacion

Pagina Notificaciones Estadisticas

PIChI!\eV'g#UM

Mensajes

Pichilemu
Aventura

@10Pichilemuaventura

| Inicio
Informacién Me gusta Enviar mensaje v Mas »
Fotos
Me gusta # Estado [8] Fotoivideo 31 Evento, Hito + -
Videos iy,

3 Escribe algo

Publicaciones

Administrar pestafias

"2 Pichilemu Aventura
.@ Hace un momento - @

Ven a disfrutar con nosotros y nuestras increibles actividades de CANOPY-
TREKKING-CABALGATASI!I
Precios y horarios en www.pichilemuaventura.cl

@ Promocion no disponible

Compartir o~

+ Agregar tienda

Promocionar ~

Me gusta ¥ Comentar

. Y

&

Fuente: Elaboracién propia.
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Configuracion Ayuda -

0 Me gusta

ias de pa

INFORMACION >

Agregar direccion R Guardar

Ciudad, estado, codigo postal

Agregar numero de teléfono

Agregar horario




Anexo 19: Encuesta experiencia

Nombre:

edad:

Actividad que realizo

Como calificaria la
experiencia

Que fue lo que mas y menos
le gusto de la experiencia

Que mejoraria de la
experiencia

Volveria a realizar la
actividad con nosotros

Recomendaria la experiencia
a sus amigos/familiares

Le gusto la atencidn de los
guias

Acepta compartir sus fotos
en redes sociales

Firma cliente

Anexo 20: Colacidon compuesta por barra de cereal, jugo y fruta.

Colacion Valor

Barra cereal $160

Jugo caja $200

fruta $200

Barra chocolate o frutos $400
secos

Total $960

Fuente: elaboracidn propia, precios cuentan con IVA.
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Anexo 21
ANEXO 21.1 Precios Pucon

Anexo 21.1.1 Precios termas Trancura'®*

Cabalgatas (3 horas) | $ 15.000 | $ 20.000
Canopy | $ 15.000 | $ 20.000

Fuente: http://www.termastrancura.com/tarifas/tarifas.html

Anexo 21.1.2 Precios Trancura

Actividad Temporada baja Temporada alta
Canopy sin traslado $13.000 $15.000

Canopy con traslado $15.000 $20.000
Cabalgata $15.000

Fuente: http://trancura.cl/promociones-pucon.html

Anexo 21.2 Precios Cajon del Maipo

Anexo 21.2.1 Precios Rancho el Aqil

Actividad Precio
Cabalgata $30.000
Fuente: http://www.ranchoelanil.cl/tarifas/

Anexo 21.2.2 Precios Hacienda los castanos

Actividad Precio
Cabalgata 1 $35.000
Cabalgata 2 $25.000

Canopy (400mts) $7.000
Fuente: http://www.haciendaloscastanos.cl/actividades/canopy/

104 http://www.termastrancura.com/tarifas/tarifas.html
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Anexo 21.2.3 Precios cascada de las animas

Actividad Precio

Canopy $18.000
Caminatas $7.000-$90.000
Cabalgatas $16.000-$105.000

Fuente: http://www.cascada.net/main/tarifas/

Anexo 21.2.4 Cabalgatas inti

Actividad Precio
Cabalgata La chilenita $18.000
Fuente: http://www.cabalgatasinti.cl/cabalgata_la_chilenita.html

Anexo 21.2.5 Aventura extrema

Actividad Precio

Trekking (4 hrs) $20.000
Cabalgata (2 hrs) $25.000

Fuente: http://aventuraextrema.cl/servicios-cajondelmaipo

Anexo 21.2.6 Chile rafting

Actividad Precio
Trekking $18.000
Cabalgata $22.000

Fuente: http://www.chilerafting.cl/

Anexo 21.2.7 Natexplora

Actividad Precio
Trekking $18.000
Cabalgata $30.000

Fuente: http://natexplora.cl/
Anexo 21.3 Precios AYACARA (Region de los lagos)
Anexos 21.3.1

Actividad Lugar Precio

Canopy Cerro Phillipi $13.000
Canopy Las cascadas $28.000
Canopy La vara $14.000
Canopy Ensenada $16.000

Fuente: http://www.ayacara.cl/Canopy.htm
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Anexo 22: Permisos y certificaciones para operar un proyecto de turismo
aventura

Constitucién de empresa

Junto a los tramites legales y de formacién de empresa como para cualquier
empresa que se debe generar para poder comenzar un negocio en el caso
particular del turismo aventura es necesario que se realice un registro una
vez creada la empresa en el registro de SERNATUR!®>, Este registro se
realiza para una actividad en particular y una vez registrada la empresa se
puede hacer ingreso el resto de las actividades.

El resumen de los pasos en general es el siguiente para la obtencion del
proceso de patente comercial de un tipo de centro de este tipo:

Municipio Conservador de Secretaria regional Servicio Nacional Servicio de
l Bienes Raices Ministerial de Salud Ambiental Impuestos Internos
Certificado de Acreditacion de uso Tramitacion permiso Declaraci6n o estudio Iniciacion de
Informaes Previos de la Propiedad y/o permisos sanitarios de impacto ambiental actividades
Tramitacion permiso Recepcion de obras de Timbraje de
de construccién proyecto sanitario documentos
Recepcion de obras Autorizacion de

Instalacion

l

Certificado de Destino

Autorizacion de
\ﬂmc'o"am»ento

Patente Comercial

195 http://registro.sernatur.cl/registro.php
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Anexo 23: Ejemplo volante, Pichilemu Aventura

PichiLcmu
veniura

TURISMO AVENTURA

Canopy

Trekking

Cabalgatas

Fuente: Elaboracién propia.
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Turistica




Anexo 24: Ejemplo ticket de compra.

Pichilemu
ventura

Comprobante de compra

Actlvidad:

Nombre Cliente:

Fecha actlvidad:

Hora actividad:

SELLO DE

Calidad
Turistica

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 25: BPM Canopy y Cabalgata
Proceso de operacion Canopy

Este proceso parte con la llegada de los clientes al centro de turismo
aventura “Pichilemu Aventura”. Aqui son recibidos por el guia encargado del
Canopy vy su staff. El guia da la bienvenida al grupo, presenta a sus staff y
procede a entregar las indicaciones y el equipo para la actividad. El cliente
recibe el equipo, se equipa mientas es ayudado y chequeado su correcto
equipamiento por medio de los guias. Una vez todos listos se dirigen
caminando al lugar donde sera realizada la actividad.

Una vez realizada la actividad completa es que el grupo completo regresa al
lugar de recepcion del centro de turismo aventura “Pichilemu Aventura”,
donde los clientes entregan el equipo que utilizaron a los guias, quienes
hacen recepcién de estos y el guia encargado del Canopy junto a su staff
realizan un cierre de la actividad junto a una despedida, para asi proceder a
entregar una encuesta sobre el servicio entregado que los clientes deben
contestar y entregar al guia o en la oficina de la empresa posteriormente, de
esta forma finalmente los clientes abandonan el centro de turismo aventura.

Empresa
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PROCESO DE OPERACION CABALGATA

Esto proceso se inicia con la llegada de los clientes al centro de turismo
aventura “Pichilemu Aventura”, donde son recibidos por el guia encargado de
la cabalgata, quien se presenta y les da la bienvenida a la actividad. El guia
procede a entregar las indicaciones para la actividad junto con el equipo y
designa un caballo para cada uno de los clientes. Estos reciben el equipo y se
familiarizan con él y el caballo que les han asignado. El guia chequea el
equipamiento y entrega las indicaciones finales sobre cémo hacer uso
correctamente de ellos y del caballo. Posteriormente el grupo se dirige al
lugar donde se dara inicio a la actividad. Una vez realizada la actividad el
grupo completo junto a los guias regresa al centro de turismo aventura,
donde los clientes hacen entrega del equipo y el caballo al guia, el cual recibe
el equipo, realiza un cierre de la actividad junto a una despedida, para asi
proceder a entregar una encuesta sobre el servicio entregado que los clientes
deben contestar y entregar al guia o en la oficina de la empresa
posteriormente, de esta forma finalmente los clientes abandonan el centro
de turismo aventura

Cliente llegaal
centro de turismo
aventura

sedirige al realiza el
d centro de hace ntrega del

dircuito de dirauito turismo CaNie it
cabalgata completo iy 2
auentura

g Cliente se

diente recibe
- familiari con el ¢ —
auip equip y caballo

‘ VUENE 31

e
=

B

v

A Guia se Gufs entrega equipamientn de los Realiza denrey Hace entrega de

cabalgata 4 Recibe ¢l "

e presenta y da indicaciones, clientes y entrega i despedida de | encuests sobre el
cliente biemvenida equipo ¥ caballo indicaciones finales acthvidad senvicio

Empresa
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Anexo 26: Cantidad de cupos ofrecidos por actividad

Canopy

Trekking

Mes Clientes N° actividades Total oferta

enero 20 12 4 960
Febrero 20 12 4 960
Marzo 10 8 4 320
abril 10 8 4 320
mayo 11 8 4 352
junio 6 8 4 192
julio 10 8 4 320
agosto 5 8 4 160
septiembre 8 8 4 256
octubre 11 8 4 352
noviembre 12 8 4 384
diciembre 17 8 4 544
TOTAL 5120

Fuente: Elaboracién propia

Mes Clientes N° actividades Total oferta

enero 30 12 1 360
Febrero 30 12 1 360
Marzo 20 12 1 240
abril 20 12 1 240
mayo 20 12 1 240
junio 19 12 1 228
julio 20 12 1 240
agosto 15 12 1 180
septiembre 20 12 1 240
octubre 20 12 1 240
noviembre 20 12 1 240
diciembre 20 12 1 240
TOTAL 3048

Fuente: Elaboracién propia
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Cabalgata

Mes Dias Clientes N° actividades Total oferta

enero 30 10 1 300
Febrero 30 10 1 300
Marzo 12 10 1 120
abril 12 10 1 120
mayo 13 10 1 130
junio 7 10 1 70
julio 12 10 1 120
agosto 6 10 1 60
septiembre 10 10 1 100
octubre 14 10 1 140
noviembre 15 10 1 150
diciembre 20 10 1 200
TOTAL 1810

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 27: Declaracion medica

Nombre:

Rut:

¢éTiene alguna alergia?

éPresenta problemas
cardiovasculares o de
presion?

¢Esta medicado?
éPresenta alguna
contraindicacién médica?

¢Alguna otra enfermedad
no mencionada antes?

¢éTiene previsidon de
salud? ¢Cual?

En caso de emergencia
contactar a: Nombre y
numero telefénico

FIRMA

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 28: Inspeccién visual diaria Canopy

Descripcion Plataforma

Verificacién posicién de
lalinea

Control estado de
anclajes del cable

Control de estado de los
anclajes de seguridad de
las personas

Control de acceso de los
clientes

Control de las
plataformas

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 29: Tabla de costos actividades

Costo actividades NETO IVA TOTAL

traslado por actividad  $10.084 $1.916 $12.000
colacién $840 S160 $1.000
seguro cliente S 446 $85 $531

Pasto diario por caballo $840 $160 $1.000
gastos basicos mensual $50.420 $9.580 $60.000

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 30: GASTOS OFICINA

Gastos de oficina NETO IVA TOTAL

Suministros basicos $42.017 $7.983 $50.000
plan empresa celulares  $84.034 $15.966 $100.000
Gastos de oficina $84.034 $15.966 S 100.000
Red compra $46.218 $8.782  $55.000
Marketing $126.050 $23.950 $150.000
Internet-teléfono fijo $25.210 $4.790 $30.000
Total gastos $407.563 $77.437 $485.000

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 31: Sueldo liquido recepcionista.

Signo ftem Monto
Sueldo Base $280.000
Gratificacién $70.000
Sueldo Bruto $350.000
AFP $36.645
Isapre $24.500
seguro cesantia $2.100
Sueldo liquido S 286.755
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 32: Sueldo liquido Administrador
Signo item Monto
+ Sueldo Base $1.098.073
+ Gratificacién $101.927
= Sueldo Bruto $1.200.000
AFP $125.640
Isapre $ 84.000
seguro cesantia $7.200
Impuesto 14635
= Sueldo liquido $968.525

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 33: Inversion Cabalgata

Elemento Valor

montura $250.000
accioneras $6.000
bosalillos con lazo $20.000
cabezada con cinta $20.000
cinchas $25.000
clavos para herrar $5.500
gauchas $20.000
herradura $4.000
jaquimas $5.500
lazo $35.000
riendas $80.000
TOTAL $471.000

Fuente: Elaboracién propia

ANEXO34: Inversion General

Constitucion empresa $39.916 $210.084 $250.000
patente $ 15.966 $84.034 $ 100.000
pagina web $47.899 $252.101 $300.000
multifuncional $9.580 $50.420 $ 60.000
equipo comunicacion $28.739 $151.261 $180.000
extintor S 8.462 $44.538 $53.000
contenedor de basura $4.790 $25.210 $30.000
uniformes $47.899 $252.101 $300.000
computador escritorio $63.866 $336.134 $400.000
notebook administrador $79.832 $420.168 $ 500.000
silla secretaria $11.176 $58.824 $70.000
escritorio $31.933 $168.067 $200.000
sillasx5 $23.950 $126.050 $ 150.000
decoracion $ 15.966 $84.034 $ 100.000
estantes $15.966 $84.034 $100.000
Furgén $2.962.084 $15.589.916 $ 18.552.000
Total $3.408.025 $17.936.975 $21.345.000

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 35: CAPM

Para obtener la tasa de descuento es necesario desarrollar el siguiente
modelo:

rg =15 + B — 1)
Donde:
ry=Costo de capital
ry=Tasa libre de riesgo
B=Beta
r,, = retorno de mercado

Para poder obtener el valor de la tasa libre de riesgo se tomo el promedio de
de la tasa de interés de los bonos del banco central'®® entre los afios 2006 y
2015 lo que da un valor de 5,7%.

Ao Tasa bono
2006 6,16
2007 6,08
2008 6,94
2009 5,66
2010 6,25
2011 5,97
2012 5,43
2013 5,29
2014 4,72
2015 4,48
Promedio 5,70

Fuente: Datos obtenidos del Banco central

Para obtener la tasa de retorno de mercado se promedio la variacion anual
entre los afios 2006 y 2015 del IPSA'?’ obteniendo una tasa del 9%.

1% www.banchileinversiones.cl/c/document_library/get_file?uuid=cab80433-b26a-41fb-94d5-
c4f44f86cd5b&groupld=10139
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Afo IPSA
2006 37,10%
2007 13,32%
2008 -22,13%
2009 50,71%
2010 37,59%
2011 -15,22%

2012 2,96%
2013 -14,00%
2014 4,10%
2015 -4,43%
Promedio 9,00%

Fuente: Datos obtenidos de la bolsa de Santiago

Finalmente el dato mas dificil de encontrar fue el Beta acorde al proyecto, se
busco dentro de los betas establecidos para Chile'®® pero no habia ninguno
que se asemejara, siendo el valor mas alto de los betas 1,55. Debido a esto
se reviso el mercado de EE.UU.'” donde tampoco se encontré algun
mercado parecido, pero a diferencia del mercado en Chile se encontrd un
beta maximo de valor mas alto, igual a: 1,91. Como el beta encontrado era
mas alto, decidid realizarse el calculo con dicho valor, lo que entrego el
siguiente resultado:

e =57%+ 1,91(9% — 5,7%) = 12,003%

Asi la tasa de descuento tiene un valor de 12,003%
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http://www.bolsadesantiago.com/Sintesis%20y%20Estadisticas/Estad%C3%ADsticas%20Anuales%20200
6.pdf

1% http://www.icesi.edu.co/departamentos/finanzas_contabilidad/betas_colombia.php
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
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Flujo de caja
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Anexo 37: Flujos para primeros 12 meses de cada una de las actividades.

A continuacién se presentan los flujos para los primeros 12 meses de
Canopy, Trekking y Cabalgatas (en ese orden respectivamente). Los flujos
presentan los ingresos para la demanda antes estimada en cada periodo.
También presenta los costos fijos y variables propios de cada una de las
actividades. A Partir de estos datos se obtienen los flujos netos para cada
mes. Cabe destacar que el impuesto de primera categoria y el iva crédito no
estan sefialados en este flujo, pero si fueron considerados en el flujo de caja
anual con horizonte de 10 ahos.
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Flujo mensual de Canopy
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Flujo mensual de Trekking
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Flujo mensual de Cabalgatas
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Desarrollo de capital de traba

Anexo 38
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Anexo 39: Flujo de caja con crédito bancario

Para el siguiente flujo de caja se contemplo un crédito bancario para pequefa
empresa por un monto de $70.000.000 CLP y una tasa mensual de 1,2%. Para

ello se construyeron los valores de las amortizaciones y los pagos de intereses
por créditos.
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Donde los valores generales se mantienen y los valores de las cuotas a
cancelar para los 4 afos son los siguientes:

Intereses Amortizacion
Afo 1 $9.183.771 $ 13.939.373
Afo 2 $7.038.576 $ 16.084.567
Afo 3 $ 4.563.248 $ 18.559.896
Afo 4 $ 1.706.980 $21.416.164
TOTAL $22.492.574 $ 70.000.000

Fuente: Elaboracién propia.

Obteniéndose los siguientes resultados para los flujos con un horizonte de 10
anos:

TIR 120,9%

Fuente: Elaboracion propia

El VAN de este flujo es mayor al VAN obtenido sin crédito, esto debido a que
al pagar intereses influye en la disminucion de pagos de impuestos de
primera categoria. Si se analiza la TIR se puede apreciar un aumento
considerable debido a que al pedir un préstamo de $70.000.000CLP solo es
necesario invertir $7.000.000CLP y el retorno respecto a esta inversion es

sumamente mayor en comparacion a realizarlo todo con capital propio donde
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se debiesen invertir $77.000.000CLP y el retorno respecto a esta inversion
€es menor.

Anexo 40: Andlisis de sensibilidad para aumento de demanda

% VAN TIR
disminucion
5% $70.231.074 37,1
10% $ 88.866.071 42,3
15% $107.096.665 47,3
20% $123.939.727 51,7

Fuente: Elaboracion propia
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