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Resumen Ejecutivo.

En la actualidad los avances tecnoldgicos en las telecomunicaciones se suscitan cada vez en
menor tiempo y los Ilamados Call y Contact Center* han sacado provecho de ello.

La génesis de este tipo de plataformas en Chile, segin Victor Hugo Mufioz, Gerente General de
Entel Call Center y Presidente de la Asociacion Chilena de Empresas de Call Center (ACEC), se
produjo a mediados de 1980, cuando la empresa de Energia Eléctrica Chilectra instalé un Call
Center para establecer contacto con sus clientes de manera no presencial. Desde este punto
inicial en nuestro pais los Contact nacen bajo tres premisas esenciales:

a) Acceder a un contacto mas inmediato y directo con los clientes.
b) Poder fidelizar a los clientes via ese contacto directo.
¢) Poder optimizar los recursos tanto financieros como humanos de la empresa.

La premisa de optimizar los recursos y las relaciones con los clientes y/o consumidores mediante
un servicio de primera clase, personalizado, a través de respuestas oportunas e informacién
fehaciente ocupando las nuevas herramientas que provee la tecnologia son ventajas que poseen
los Call Center.

Teniendo en cuenta este escenario, se plantea el proyecto de un canal de informacion turistica a
través de un punto de contacto, este consiste en crear un sistema de operadores que via telefonica
e internet (msn, correo electrénico) serviran como puente entre los oferentes de servicios
turisticos (como alojamiento, transporte, restoranes, centros de esparcimiento, etc.) y los turistas,
ademas podran consultar informacién como bancos mas cercanos, casas de cambio, cajeros
automaticos, equivalencias entre monedas, eventos y espectaculos y prondstico del tiempo,
farmacias de turno, entre otros. La atencion sera las 24 horas los 365 dias del afo.

El proyecto plantea su financiamiento obteniendo un porcentaje por cada turista (cliente) que

contrata un servicio turistico a través del Contact Center ademas de obtener un porcentaje del
cobro por las llamadas que ingresan al Contact Center.

Palabras claves:

- Contact Center.

- Canal de informacion.
- Tecnologia.

- Servicio innovador.

1 . - -

Contact Center: Un Contact Center es un Punto de Contacto que construye y conduce relaciones con los clientes y consumidores
de la organizacién. Este contacto se desarrolla principalmente a través del Teléfono -Call Center-, asi como Internet junto con las
herramientas que ofrece como e-mail, skype, msn, entre otros.



Abstract:

Nowadays, the technology in the communications goes very fast and we can see this in the called
call center and contact center.

The begins of the call center in Chile, according to Victor Hugo Mufioz, manager of Enter Call
Center and President of the Chilean Company Association of Call Center (ACEC), was in the
eighties when the company of electricity to open a call center for have a better communications
with the customers. With this begin born in Chile the call centers with three premises: have a
better communications with the customers, for have their faithfulness and save money. Ass well
characteristics like optimize resources and the relationship with the customers by means of a first
class service, personalized consulting, with appropriate answers and truthful information using
the technology. In the begin was only the telephone and currently by means of e-mail or msn.

With this precedents, | consider the project about of a tourist call center by means of a system of
operators that by means of telephone and complement with internet (e-mail, msn). The call
center will be like bridge between the tourist (customers) and the different companies of the
tourist industry like hotels, restorants, pubs, companies of taxis, museums, theaters, campsite and
others. The tourist too can find complementary information like store of exchange money, banks,
events, shows, the weather, drugstore, tourist attractions and others. The customers will can to
call the 24 hours and 365 days of the year, the service will be in two language english and
spanish. The project to set out charge for each call that the customers make over the call center
and charge to the companies when a customer buys a service thanks to the call center.

Keywords:
- Contact Center.
- Technology.
- Information.

Innovation.



Introduccion.

A continuacion, se presentard el desarrollo de la investigacion del proyecto Contact Center
Turistico, que plantea la aplicacion de una plataforma tecnolégica de informacion que servira
como puente de comunicacion entre los oferentes de productos y/o servicios turisticos y los
demandantes de ellos.

El proyecto desea ser un complemento para la actividad turistica de los destinos para convertir la
experiencia de los turistas en una experiencia grata, pudiendo minimizar los contratiempos
tipicos de la actividad turistica, ofreciendo un servicio de informacion oportuno y de féacil
acceso.

Para esto se investigd y se obtuvo informacion de fuentes primarias de oferentes de servicios
turisticos, de turistas nacionales e internacionales, de personas que trabajan en la actividad
turistica para obtener la informacion mas veraz posible, para que el resultado sea un proyecto
gue pueda ser llevado a cabo, tangible y realizable.

Se plantea que el proyecto abarque informacion turistica y préctica para las zonas de Concon,
Valparaiso y Vifia del Mar, teniendo en cuenta que el afio 2008 los turistas ingresados a la region
por pasos fronterizos autorizados, puertos y aeropuertos de la region fue de 407.229 y el afio
2009 de 458.224, esto sin tener en cuenta los turistas que ingresan al pais por pasos fronterizos a
otras regiones y que de igual manera llegan a la regién de Valparaiso, sobre todo teniendo tan
cerca el principal lugar por donde ingresan turistas internacionales, el Aeropuerto Internacional
Comodoro Arturo Merino Benitez ubicado a 1 hora y 40 minutos aproximadamente. El afio 2009
ingresaron por este aeropuerto 819.418 turistas extranjeros al pais, dato para tener en
consideracion y darse una idea de la demanda potencial para el proyecto. Demanda que llega en
busca de servicios turisticos atraidos por una zona que ha encontrado en la actividad turistica un
polo de desarrollo y crecimiento, donde también se han invertido recursos en proyectos para
ampliar la capacidad hotelera ya sea de grandes cadenas o de pequefios hoteles u hostales que
proponen y apuestan a la diferenciacion para atraer huéspedes y asi varios proyectos de otros
giros.

Todos los servicios necesitan llegar al mercado que desean y este proyecto serd un facilitador
para cumplir con este objetivo, ayudando a los visitantes a encontrar lo que desean en el
momento que lo desean, alojamientos, taxis, maneras de desplazarse en la ciudad, como llegar a
lugares de interés, restoranes, horarios de museos, nimeros de emergencia, grias, talleres
mecanicos, médicos las 24 Hrs., farmacias con despacho a domicilio, etc. Todo lo contemplado
para que los turistas puedan desenvolverse con la mayor informacion de los destinos.



CAPITULO I - Antecedentes para la Fundamentacion del Proyecto.

1.1 Definicién de Turismo.

Desde hace afios que al concepto de turismo se le han dado variadas definiciones y estas se han
ido perfeccionando con el correr de los afios. Desde algunas bastantes escuetas, como la
definicion de la Real Academia de la Lengua Espafiola “el Turismo es la actividad o hecho de viajar
por placer” hasta otras un poco mas elaboradas como aquella que dice “el turismo es el conjunto
de acciones, actividades, relaciones y fendmenos causados por el desplazamiento y permanencia
de personas fuera de su lugar de habitual de residencia, en tanto que no estén motivados por una

actividad lucrativa principal, permanente o temporal™”.

La definicion de turismo, como tal, debe cumplir con tres requisitos al menos:

Voluntad: Indica que para desarrollar la actividad turistica es esencial la existencia del deseo de
viajar, si a la persona se le obligara, el desplazamiento de esta deja de ser o pertenecer a la

actividad turistica.

Temporalidad: Este requisito sefiala que en todo desplazamiento de orden turistico debe haber
una ida y un regreso. El regreso no puede ser mayor a un afio, después de eso el individuo deja

de ser turista.

Fines no remunerados: comprende que los turistas deben gastar en el lugar visitado el dinero

obtenido, en su lugar de residencia.

La Sociedad de las Naciones, en el afio 1937, a pesar que de que habian innumerables
definiciones del concepto, decidi6 instituir un concepto que pudiera hacer comparables las
estadisticas internacionales y con este fin adopt6 la siguiente definicion: “turista es cualquier
persona que viaja por una duracion de 24 horas 0 mas a un pais diferente del que tiene su
residencia”. Para complementar esta definicién se hizo una lista de situaciones en las que se

podia considerar 0 no a personas como turistas.

Son Turistas:

- Las personas que efectlan viajes de placer o por razones de familia, salud, etc.

- Las personas que van a reuniones o en misiones de todas clases (cientificas, diplomaticas,
religiosas, deportivas, etc.).

- Las personas en viajes de negocios.

- Los pasajeros de los cruceros maritimos, ain cuando la duracién de su estadia fuera inferior a

las 24 horas.

! Definicién de Turismo difundida por los profesores Hunziker y Krapf, que fue aceptada por la Asociacion Internacional de
Expertos Cientificos del Turismo (AIEST) EN 1942. 1



No son turistas:

- Las personas que llegan con o sin contrato de trabajo, para ocupar un empleo en el pais o
ejercer una actividad profesional.

- Las personas que van a fijar su domicilio en el pais.

- Los fronterizos y las personas domiciliadas en un pais y que trabajan en otros.

- Los alumnos, estudiantes y jovenes que viven en las pensiones o internados.

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT)? es el organismo que en la actualidad cuenta con
las definiciones méas aceptadas, las cuales fueron aprobadas en 1991 en la Conferencia

Internacional realizada en Canada.

Turismo: Comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un

afio, con fines de ocio, por negocios y otros motivos.

En esta definicidn es necesario hacer hincapié en algunos conceptos:

- Entorno habitual: Descarta como turistas a las personas que se desplazan en su entorno
de residencia o cotidiano.

- Duracion por menos de un afio: Por ende se eliminan las migraciones a largo plazo.

En el afio 1945, cuando desaparece la Sociedad de las Naciones y surge la Organizacion de
Naciones Unidas — O.N.U. — el Turismo ya se habia convertido en una actividad que interesaba a

distintos Gobiernos. Este nuevo organismo estableci6 entonces los siguientes términos:

- Visitante: cualquier persona que va a un lugar que no es el de su residencia habitual, por

cualquier otra razon que la de ejercer una profesién remunerada en el destino visitado.

Bajo el concepto de visitante hay dos categorias:
- Turista: son los visitantes temporales que se quedan al menos 24 horas y un maximo de 6

meses en el destino visitado.

- Excursionista: son los visitantes temporales que se quedan en el destino visitado menos de 24

horas. Normalmente no pernoctan.

Los motivos del viaje pueden ser ocio (placer, vacaciones, salud, etc.) u otros (negocios,

reuniones, etc.).

2OMT: La Organizacion Mundial del Turismo es un organismo especializado de la Organizacion de las Naciones Unidas, tiene su
sede en Madrid, Espafia y cuanta con 153 estados miembros.



1.2 Evolucién Historica de la Actividad Turistica.

El turismo, cercano a la definicién que se conoce hoy en dia, comenzd a desarrollarse en el siglo
X1X, como una de las tantas consecuencias de la revolucion industrial. Al fortalecerse una nueva
clase social, la burguesia Industrial, la cual vio crecer su poder econémico y social basdndose en
la propiedad privada de los medios de produccion y en la regulacion de los precios por parte del
mercado de los bienes y servicios segun la oferta y la demanda. Esta nueva clase social, que
desplazé a los terratenientes, se vio practicamente de la noche a la mafiana con grandes fortunas
y tiempo para poder hacer uso de ellas, ademéas se vio beneficiada por tremendos avances
tecnoldgicos, para la época, que permitieron desplazamientos mas comodos y en menor tiempo

como lo fue la maquina a vapor.

Si bien se puede vislumbrar que el turismo tuvo un puntapié inicial, como se sefialo al comienzo,
en el siglo XIX. También se puede decir sin embargo que sus antecedentes histdricos datan
desde hace siglos. En la Grecia Cléasica le daban gran importancia al tiempo de ocio y recreacién
y un evento que provocaba grandes desplazamientos de personas, por motivos religiosos y
deportivos, eran los Juegos Olimpicos de la Edad Antigua, que se desarrollaban en la ciudad de
Olimpia y al igual que en la actualidad eran cada 4 afos entre cada evento.

En la Edad Media las peregrinaciones hacia lugares considerados santos, tanto por el
Cristianismo como por el Islam, aumentan y mueven grandes masas. Como las peregrinaciones
hacia la Meca o a Tierra Santa, esto ayudo a la creacion de mapas y rutas que a su vez ayudaron
a la creacion de variados servicios para los cansados y sedientos peregrinos.

Si en la Edad Media motivaciones para viajar o desplazarse eran la religion y el comercio, en la
Edad Moderna se agrega la motivacion de descubrir, para anexar mas territorios a los respectivos
reinos y asi poder comercializar ya sea por nuevos productos, o riquezas 0 nuevas rutas, pero en
un principio descubrir. Incluso hay varios que sefialan el comienzo de la Edad Moderna con el
Descubrimiento de América (1492). También en este periodo, ya en el siglo XVI se hace
habitual que los jovenes pertenecientes a las familias aristocratas y acaudaladas enviaran,
después de sus estudios, a los jovenes a largos viajes para complementar su instruccion y
formacion. Este viaje fue conocido como Grand-Tour y lo mas comun es que durara afios (2 a 5
afios), ademas la historia sefiala que de esta costumbre se derivan los términos Turismo y

Turista.

En la evolucion histérica del turismo un personaje destacado fue Thomas Cook empresario
inglés nacido en Melbourne, Derbyshire en 1808, quien transformé y llevé la casi casual y
artesanal actividad turistica a una profesionalizacion mediante una moderna e innovadora
empresa. Cook en el afio 1841 organiza, el que se dice el primer viaje organizado. Viaje en
ferrocarril para 500 personas para participar en un congreso de la asociacion de la cual él era
militante y socio fundador. Creando con este viaje el precedente del paquete turistico, luego creo
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el precedente del “Voucher™, ya con Thomas Cook and Son en pleno funcionamiento, la
primera agencia de viajes de la historia (1845).

Ya situados en el siglo XX, la actividad turistica sufrio varios vaivenes. El importante aumento
que venia arrastrando desde el siglo XI1X se vio interrumpido al momento de desencadenarse la
primera Guerra Mundial en 1914, la cual se impacto hasta el 1919 aproximadamente a la
actividad. Luego, una década mas tarde seria turno de la crisis de la bolsa estadounidense de
1929 la que atrasara el avance del turismo, tomandole casi 5 afios el poder recuperarse y ya
cuando parecia que se estabilizaba la situacion econdmica y politica de las grandes potencias
mundiales otro golpe bajo afecta al turismo. La segunda guerra mundial (1944 - 1945) afecta a
tal nivel la actividad que se podria decir que la paraliza hasta el comienzo de los cincuenta. Entre
1950 y 1970 el turismo crece como nunca antes lo habia hecho, factores como la estabilidad
social, la legislacion laboral, la toma de conciencia del tiempo de ocio y recreacion por parte de
la cultura de occidente, el avance en los medios de transporte, la posibilidad de acceder a un
auto, el desarrollo de redes viales, el inicio de la legislacion en la industria del turismo y la
incipiente ampliacion de coberturas sociales como la jubilacion y medidas contra el desempleo

ayudaron a que la actividad turistica tuviera este boom.

Desde 1970 hasta el comienzo del nuevo siglo la actividad turistica solo supo de crecimiento, en
mayor o menor medida, afectada por multiples variables como crisis financieras, energéticas,
conflictos politicos como la disolucion de la URSS o la reunificacion alemana, los conflictos en
Medio Oriente, etc. Pero en el 2001 tuvo que soportar un nuevo golpe, el atentado a las Torres
Gemelas en Nueva York y otros puntos estratégicos estadounidenses, provoco un nuevo
estancamiento y re-ordend la industria de las lineas aéreas haciendo desaparecer a algunas y
apareciendo a otras. Ademas de las nuevas exigencias y medidas de seguridad que impulso
Estados Unidos para los que quisieran ingresar al pais, las cuales fueron adoptadas en mayor o
menor medida por la mayoria de los paises. Estos factores afectaron a la industria turistica pero
ya al otro afio se mostraba un repunte y en la actualidad la curva nuevamente es positiva. Segln
datos de la OMT (Organizacién Mundial de Turismo) en el 2007 los ingresos generados a nivel
mundial por el turismo internacional fue de US $856 mil millones y el afio anterior, 2006 fue de

US $742 mil millones, mostrando un crecimiento de 5.6%.

1.3 Rol de los Sistemas de Distribucion de la Actividad Turistica.
En la actividad turistica los sistemas de distribucion son una parte fundamental de la cadena de
servicios que implica esta industria. Para empezar a conocer su rol es importante saber su

definicidn, la cual seré la siguiente:

% \oucher: Documento que permite la utilizacion en hoteles de servicios contratados y prepagados o por pagar mediante una agencia
de viajes. 4



“La estructura que se forma en un mercado turistico por el conjunto de organizaciones con el
objetivo principal de facilitar y poner a disposicion de los posibles compradores los productos de
los distintos fabricantes, realizando la concrecion de la venta, confirmandola y efectuando su
cobro”. Conociendo ya esta definicion se pueden hacer algunas observaciones:

Los canales de distribucion son parte de la estructura del mercado turistico y que dependiendo
del mercado puede que se formen distintas estructuras con diferentes componentes y desiguales
reglas que la rigen. Las organizaciones que componen estas estructuras pueden estar
relacionadas o no entre si, pudiendo ser por medio de tipo asociativo (diferentes empresas,
organizaciones gubernamentales, ONG’s, centros culturales, etc) para defender intereses
comunes, o de tipo empresarial ya que muchas organizaciones pueden pertenecer a un mismo
grupo empresarial que maneja multiples firmas en distintos rubros. De hecho existen productos
turisticos que se comercializan casi exclusivamente por canales de distribucién (agencias de

viaje) que pertenecen en su mayoria al mismo grupo empresarial.

Los canales de distribucion consideran la funcion de produccién que incurre fundamentalmente
en poner al producto y/o servicio a disposicion del cliente en el lugar més proximo a su
residencia, aca se puede agregar, en el canal de informacién y adquisicion méas apropiado segun
el tipo de mercado al cual queremos llegar. Teniendo en cuenta la posicion del cliente, quien
para satisfacer sus necesidades analiza maltiples posibilidades de distintos tipos de servicios,
que le permitan adquirir lo que esta buscando. Es por esto que los canales amplian su campo de
accion de la simple intermediacion a otras funciones como asesoras e informativas, que permiten

la mejor comercializacion de los productos turisticos.

Los canales de distribucion realizan una funcion clave en la estructura del mercado turistico, lo
cual no es del todo sencillo ya que la distribucién de servicios (como la actividad turistica) es
muy distinta a la distribucién de mercancias, aunque ambas se apoyan en el mismo principio,
pero no en la misma receta. Esto se debe a que el proceso de comercializacion, desde el tiempo
en que se usaba el trueque, se abordaba desde el punto de vista de la comercializacién de

mercancias, articulos tangibles y de facil tratamiento.

Las principales diferencias entre los productos (servicios) turisticos y los productos fisicos son
los siguientes:
a) Intangibilidad:
Durante el proceso de comercializacion de los servicios la venta es intangible, por cuanto el
producto no puede ser visto, saboreado, sentido, oido u olfateado antes de ser comprado. En el
caso de las mercancias y bienes de uso corriente, los compradores estan acostumbrados a juzgar,
antes de la compra, la calidad, y el precio de los articulos que le son ofrecidos.
Esta caracteristica de la intangibilidad hace mas dificil la promocion y venta de los servicios, ya
gue no son tan faciles de demostrar, mantener en stock, e incluso, ilustrar mediante publicidad.

5



Bajo estas circunstancias, entonces, la venta exige, por un lado, una mayor imaginacion del
vendedor y, por otro, que el comprador tenga fe en el prestador de servicios. Todo lo cual hace
que la reputacién del prestador de servicios y sus vendedores adquieran una mayor relevancia en
el proceso de comercializacion, dado que el cliente requiere del vendedor, en adicion a la compra
del servicio, de asesoramiento y asistencia personal. EI mejor ejemplo es el caso de de las
agencias de viajes que comercializan servicios turisticos ante los cuales los clientes no pueden
saber como serd el hotel, la cama en la cual pernoctaran, el servicio de restaurante del hotel, etc.
por lo que el cliente actla de buena fe y en un acto de confianza ante la agencia ya que compra

servicios que por su naturaleza son intangibles.

b) Inseparabilidad:

Los servicios son inseparables de la fuente que los presta. EI mismo hecho de prestarlos requiere
gue aquella, ya se trata de una persona 0 de una maquina, esté presente. En otras palabras, la
produccién y el consumo ocurren simultaneamente. El servicio esta ligado a un determinado
lugar y a una determinada empresa, y es el turista quien tiene que trasladarse para efectuar el
consumo en el lugar. Esto no sucede con los productos tangibles, los cuales son producidos en
un lugar y consumidos en otro. Por ejemplo una empresa de rafting su servicio lo produce y se
consume simultaneamente, ya que por razones obvias no se puede trasladar el rio hacia el cliente

sino es el cliente que tiene que ir hacia donde se desarrolla la actividad.

¢) Heterogeneidad:

Los servicios son diferentes unos de otros, debido a que dependen, no solo de quien los brinde,
sino ademas, del momento en el cual son brindados. Los hoteles, por ejemplo, aunque
pertenezcan a una misma cadena, son diferentes unos de otros y diferentes las personas que en
ellos trabajan. Por otra parte, el estado de &nimo de las personas encargadas de prestar el servicio
no es siempre el mismo, varia de acuerdo con situaciones personales. Situacién que no ocurre
con los productos tangibles, ya que la mayoria son estandarizados y producidos en grandes

vollimenes.

d) Perecibilidad:

Los servicios no pueden mantenerse o guardarse en stock en los puntos de venta, sino que deben
ser consumidos en un determinado tiempo y lugar. Esto no sucede con los productos fisicos, los
cuales pueden mantenerse en inventario hasta el momento de ser comercializados.

Por este motivo, la cama de un hotel o el asiento de un avidn, deben ser vendidos para el dia y
hora en el cual son ofrecidos y disponibles, o irremediablemente se desperdiciaran y no podran

ser recuperados jamas.

Este Gltimo aspecto, en particular, exige una mayor presion sobre el equipo de venta, el cual no
puede estar solo sentado detras del escritorio sabiendo que hay servicios disponibles para ser

comercializados.



Uno de los sistemas de distribucién mas comunes, conocidos y utilizados son las agencias de
viajes. A grandes rasgos el rol de estas organizaciones es hacer de intermediaria entre los
demandantes del servicio turistico (turistas) y los diferentes proveedores del servicio turistico
(hoteles, aerolineas, transporte, cruceros, etc), la ventaja que deben proporcionar estas
organizaciones son la posibilidad de acceder a los proveedores de servicios turisticos a precios y
condiciones atractivas para la demanda, haciendo que la opcién de que los turistas se acerquen
directamente a los proveedores sea menos beneficiosa, menos atractiva y mas costosa en ciertos
casos por diferentes factores, como por el volumen (cantidad de turistas), por convenios, por
comisiones, etc.

Tabla 1.1: Esquema de los elementos que participan en la actividad Turistica.

OFERTA J R PRODUCTO
TURISTICA | > TURISTICO
C
O
M
E
R
C PLANTA
| TURISTICA
INTERMEDIARIOS 'ﬁ SUPERESTRUSTURA Atractivos.
U OPERADORES | Equipamiento
Z Instalaciones.
A Infraestructura.
C Accesibilidad.
I
0
N
ESTRUCTURA DE
v / PRODUCCION DEL
DEMANDA SECTOR
TURISTICA

Fuente: Clase de Turismo I, profesor Alan Mufioz.




*Super estructura: Estd compuesta por los organismos publicos especializados y privados que
intervienen en el desarrollo de la actividad turistica. Algunas formas de intervencién pueden ser

la fiscalizacion, regulacién, promocién, etc.

Ej: SERNATUR, CPT (Corporacion de Promocion Turistica), Cémaras de comercio,
Ministerios, Municipios, Gobiernos regionales, etc.

*Planta Turistica: Esta se compone de la infraestructura; bienes y servicios con que cuenta un
destino (telecomunicaciones, transporte, asistencia, agua, luz, etc.). Y el equipamiento;
constituido por la oferta desarrollada especificamente para uso turistico (gastronomia,

alojamiento, agencias, rent a car, etc.) que pueden ser usados por residentes del destino.

Las Agencias de Viajes estdn autorizadas por los suministradores de servicios turisticos
(alojamiento, transporte, restaurantes, etc) a vender a la demanda a tarifas predefinidas, siendo el
comprador del servicio turisticos y el suministrador, de este, partes del contrato.

Otros de los intermediarios mas ocupados por la demanda son los tour operadores, estas
entidades también son intermediarias entre los demandantes y los proveedores del servicio
turistico. Una de las principales diferencias entre la agencia de viajes y el tour operador es que
estos Ultimos ofrecen paquetes turisticos menos flexibles, con menos capacidad de amoldarse a
las distintas y maltiples necesidades de los demandantes pero por ende su servicio es mas
controlado y especializado. En cambio las agencias de viajes son mas flexibles y tienen la
capacidad de acomodarse a las necesidades planteadas por el cliente teniendo dos funciones

principales:

Asesora: En esta funcion debe informar a los potenciales turistas sobre las caracteristicas del
destino, servicios con los que cuenta, atractivos, viajes existentes y ayudar al cliente a la
seleccidn de las alternativas mas adecuadas segn cada caso. Esta funcion es caracteristica de las

agencias de viajes.

Mediadora: Consiste en gestionar los procesos que sean necesarios para acercar a los
proveedores de servicios turisticos a los demandantes. Esta funcion es caracteristica de los Tour
Operadores, que son los ensamblan el producto turistico que puede ser desplazamiento,
alojamiento, restoranes, visitas guiadas, etc. Teniendo como cliente directo a las agencias de

viajes y como cliente indirecto a los propios viajeros o turistas.

Los canales de distribucién han aplicado la tecnologia disponible para ser cada vez mas
eficientes y sus centrales de reservas son elementos muy proximos a los proveedores de servicios
turisticos (servicios de hospedaje, de transporte, de atractivos, etc.). Sus beneficios basicos
residen en disponer de informacion inmediata de las plazas disponibles, conocimiento detallado
de las caracteristicas de dichos productos y la posibilidad de efectuar la reserva correspondiente.
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Los sistemas informaticos de reservas fueron impulsados en sus inicios por las lineas aéreas y los
hoteles, algunos de los sistemas méas importantes son los de Distribucion Global (GDS*, por sus
iniciales en inglés), como Amadeus, Galileo, Sabre y WorldSpan, han pasado de ser una posible
herramienta de ayuda para las empresas turisticas a convertirse en canales estandarizados, por
los cuales se desarrollan un gran namero de servicios ligados a la distribucion. Los canales de
distribucion han evolucionado tanto aglutinando a proveedores diversos, como incorporando la

informatica.

Los GDS son aglutinadores e integradores de la oferta y, sobre todo, intermediadores

tecnoldgicos, especialmente en el servicio aéreo.

Los sistemas electrénicos de distribucion iniciales se desarrollaron durante los afios 60 por las
grandes aerolineas como sistemas de administracion de sus propios inventarios (disponibilidad
en términos de asientos), para controlar mejor el creciente nimero de vuelos y variedad de
precios. A pesar de que en un inicio fueron utilizados exclusivamente por los equipos de
reservaciones de cada linea aérea, durante los afios 70 estos sistemas centrales de reservas
(CRS)® se pusieron a disposicion de las agencias de viajes para acceder a las disponibilidades de

inventario de las aerolineas y realizar las reservaciones directamente.

1.4 EI Sector del Turismo en Chile.
La actividad turistica en Chile ha experimentado un auspicioso crecimiento afio a afio y la
actividad ha dejado de ser mirada como una actividad menor para posicionarse dentro de las

principales actividades econémicas del pais y con mas proyeccion.

Segun el Anuario de Turismo 2008, entregado por el INE, el turismo receptor tuvo un
crecimiento de 7.7% en comparacion con el afio 2007. Completando un total de ingreso de
2.698.659° turistas de nacionalidad extranjera. Ademés si a esta cifra le sumamos los chilenos
gue residen en el extranjero y que vienen se visita al pais la cifra total es de 2.710.115 visitas.
Complementando esta informacion, la cantidad de excursionistas que ingresan al pais es de
990.244 y su principal entrada es por el Paso Fronterizo Terrestre Chacalluta, que une Chile con

Perd.

Los destinos que registran mayor llegadas de turistas extranjeros, que pernoctan en alojamientos

turisticos, la region Metropolitana es la de mayor demanda con 827.791 pasajeros, siendo

4 GDS: Siglas de Global Distribution System. Sistema informatico de reservas que un comienzo fue utilizado por las compafiias
aéreas pero luego se expandi6 a otro tipo de servicios turisticos. Surgieron a partir de los CRS.

% CRs: Siglas de Computerized Reservation System. Sistema informatico de reservas, generalmente aéreas, antecedente de los GDS.
® Policia Internacional contabiliza los turistas extranjeros llegados a Chile por nacionalidad y no incluye a los chilenos que residen

en el exterior y que visitan Chile. Asimismo, incluye a los turistas ingresados por puertos maritimos. 9



seguida por la Region de Los Lagos con 143.958, la de Magallanes con 125.713 y la de
Valparaiso con 119.323.

En los ultimos afios la actividad turistica en Chile ha tenido variados traspiés o pruebas que
superar. Desde fines del 2008 y comienzos del 2009 se ha hizo sentir una crisis financiera a nivel
mundial que puso la cuota de incertidumbre en los mercados mundiales. Esta situacion ha tenido
efectos que no se tenian previstos como por ejemplo lo que ha sucedido en Isla de Pascua que a
pesar de la crisis y gracias a que la isla posee una limitada capacidad hotelera esta opera a su
méaxima capacidad y es que gracias a la crisis Ilegaron mejores turistas, desde el punto de vista
econdémico, en comparacion a los afos anteriores. Segun Edgar Hereveri, Presidente de la
Camara de Turismo Rapa Nui, “La gente que ha llegado consume més. Es gente con muchos recursos,
gue contrata los planes completos, con excursion, comida y alojamiento, no solo pasaje de avion, por lo
gue dejan mucho mas que el turista coman y corriente. En Rapa Nui, el turismo ha sido excelente, no
podemos estar mas satisfechos. Los vuelos estan llenos..... estan ocupadas las 1.400 camas disponibles y
€s0 es mas que bueno, porque lo nuestro no es un turismo de masa, ya que en un afio completo recibimos a

60.000 personas.”® Concluye Hereveri.

Ya en el 2009, una gripe derivada del influenza virus A, de origen porcino, denominada por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) como Virus HIN1/09 Pandémico, este virus tuvo su
origen en México pero tuvo una rapida propagacién por todo el orbe, tomando el caracter de
pandemia, calificado asi por la OMS. Esta situacion provoco en los mercados mundiales mucha
inseguridad por viajar y Chile fue uno de los paises donde la enfermedad tuvo una rapida
propagacion, por lo cual la actividad turistica se vio obviamente afectada hasta el punto que
incluso gobiernos como el de Brasil hicieron un Ilamado abierto a su poblacién a no visitar Chile
si no es extremadamente necesario. Coincidiendo esto justo con la temporada de ski siendo el
mercado brasilefio muy fuerte en Chile. Ademas el 27 de febrero del 2010 uno de los 5
terremotos mas grandes que el hombre ha podido registrar se produjo en Chile con 8,8 grados en
la escala de Richter, hasta el momento segun informacién de la Armada de Chile, se produjo en
la costa de las localidades de Cobquecura y Curanipe, ubicadas en la VIII Region del Biobio,
pero afect6 desde la VV Regidn de Valparaiso hasta la IX Regién de la Araucania, dejando dafios
en la planta turistica, en los servicios basicos, en el transporte (red vial, el aeropuerto
Internacional C. Arturo Merino Benitez, etc.). Dafios que obviamente van a afectar los nimeros
globales de la actividad y que se tendra que esperar para conocer los montos oficiales por la

cercania de la catastrofe.

" Fuente: Anuario Turismo 2008, pagina 17.
® Declaracion de Edgar Hereveri, Presidente de la Camara de Turismo Rapanui, al diario El Mercurio de Santiago, cuerpo B,

Economia y Negocios, pagina B5. 14/02/2009. 10



Con estos multiples factores que indiscutiblemente han afectado la actividad, y tienen un
carécter de extraordinario, la actividad igual ha tenido un crecimiento, fue inferior si se observa
en relacion entre los afios 2008 - 2007 y 2007 — 2006, pero si consideramos el factor del Virus
H1N1/09 Pandémico y la crisis financiera mundial el obtener un crecimiento sin duda que es
positivo. Ahora habra que esperar como afect6 y va afectar el terremoto a la actividad turistica
nacional.

Tabla 1.2: Comparacidn cifras globales entre cuadro anuario de Turismo 2009 y anuarios de Turismo
2008, 2007 y 2006.

Turismo Receptivo.

Total Tur. Extranjeros ing. al pais 2009 2759067
Total Tur. Nacionales ing. Al pais 2009 Falta dato
Total extranjeros y chilenos Falta dato
Excursionistas 896967
Crecimiento de turistas extranjeros

entre 2009 con 2008. 2,20%
Total Tur. Extranjeros ing. al pais 2008 2.698.659
Total Tur. Nacionales ing. Al pais 2008 11.456
Total extranjeros y chilenos 2.710.115
Excursionistas 990.244
Crecimiento de turistas extranjeros

entre 2008 con 2007. 7,11%
Total Tur. Extranjeros ing. al pais 2007 2.506.756
Total Tur. Nacionales ing. al pais 2007 121.793
Total extranjeros y chilenos 2.628.549
Excursionistas 686.394
Crecimiento de turistas extranjeros

entre 2007 con 2006 10,12%
Total Tur. Extranjeros ing. al pais 2006 2.252.952
Total Tur. Nacionales ing. Al pais 2006 129189
Total extranjeros y chilenos 2.382.141
Excursionistas 865518
Crecimiento de turistas extranjeros

entre 2006 con 2005. 11,10%

Fuente: Elaboracién propia.

Si se observan montos parciales del afio pasado se obtiene, en cifras nacionales, que un punto
importante es el balance de la actividad turistica del primer mes del 2009 con los ingresos
generados. Segun dio a conocer el Director Nacional de Sernatur, Oscar Santelices, el casi medio
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millén de extranjeros que llego al pais dejo para el comercio, hoteles y servicios asociados cerca
de 289 millones de délares, un 9% mas que el afio 2008°.

En términos porcentuales, si se aprecia en pasajeros extranjeros llegados a lugares de
alojamiento, la Region Metropolitana concentra el 52.9% de las llegadas. Le sigue en segundo
lugar la Regién de Los Lagos con 9.2%, luego la region de Magallanes un 8.0%, luego la de
Valparaiso con 7,6%, le sigue la de Antofagasta con 5,5%.

Como indicador relevante, de los extranjeros que visitaron Chile y utilizaron establecimientos de
alojamiento turistico, que el afio 2008 fueron 3.709.475 llegadas, teniendo un crecimiento de
2.9% con respecto al afio anterior. Se puede desglosar que el mayor nimero proviene desde

Brasil con un 21.4%, le siguen Argentina con 14,0% y luego Estados Unidos con 13,2%.

La actividad del turismo se ha ido profesionalizando en el mundo y por ende en Chile y algunas
de las razones del por qué de esto es que los turistas lo han pedido y es que como clientes de un
servicio este se debe adecuar a las distintas necesidades de los usuarios. También se debe a que
al ser una actividad que mueve una gran cantidad de recursos econdmicos los gobiernos y entes
privados se han dado cuenta que no es algo que se pueda dejar a la suerte 0 azar y es que en
comparacion con otros sectores productivos, los ingresos por el turismo estan teniendo cada vez
mas importancia. En el pais los ingresos por turismo receptivo, contrastados con las
exportaciones realizadas por sectores econdmicos, representan los siguientes valores: 56,6% de
las exportaciones de los sectores agropecuario, silvicola y pesquero (US$ 3.187,4 millones);
4,2% de la mineria (US$ 43.106,6 millones) y 9,6% de la industria (US$ 18.771,3 millones).

Comparando los rubros de exportacion mas relevantes efectuados por el pais, es posible sefialar
gue los ingresos de divisas por turismo receptivo representan el 6,2% de los ingresos por
exportaciones de cobre; el 60,8% de los provenientes del sector fruticola; el 94,6% de los
productos forestales, muebles y madera; el 87,4% del salmén y trucha; el 61,6% de las

exportaciones de celulosa, papel y otras; en tanto supera a las de vino en 47,4%."

® Datos obtenidos de diario EI Mercurio de Valparaiso, pagina 15, cuerpo Economia. 03/02/2009.
19 |nformacién Obtenida del Anuario de Turismo 2008 elaborado por SERNATUR, pégina 13.
12



Ademas las actividades caracteristicas del turismo aportan al PIB del pais es del 3.05%, incluso

mas que la industria Enoldgica o vitivinicola.

Tabla 1.3: Esquema comparativo entre Turismo versus otras actividades productivas.

MILLOMES DE 5%
35.000 T
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20,000 +—
15.000 +—
10,000 +—
5.000 ] — n-a9 n-568
SCONE 232 RS L 0030
COBRE  SEGTOR  PROD.  SALMONY  CELULOSA,  VINO  TURISMO
FRUTICOLA FORESTALES, TRUCHA PAPELY
MUEBLES OTROS
MACERA

Fuente: Anuario de Turismo 2008.

Algunos de los por qué la industria del turismo ha ido escalando en crecimiento a nivel pais es

por varios factores, como por ejemplo:

Desde el punto de vista de los turistas:

- Chile es un pais con un tipo de cambio monetario favorable para visitantes extranjeros, entre
los cuales un mercado importante que se ha recuperado es el argentino, ademas entre los

mercados americanos mas importantes para Chile esta Brasil y Estados Unidos.

- Al ser considerado internacionalmente como un pais econémica/politicamente estable y seguro

es atractivo para los turistas.

- Al tener una variedad de recursos turisticos tan diversos y donde se pueden realizar maltiples

actividades en un mismo pais. Desde turismo de sol y playa hasta centros invernales.

Desde el punto de vista de los inversionistas:

- Al ser considerado un pais econémica y politicamente estable es atractivo para los
inversionistas entre otros, de proyectos turisticos.
- La imagen pais que se proyecta internacionalmente por parte de los gobiernos, como un pais
democratico, seguro, estable en materias econdmicas, sociales y con recursos turisticos lo hace
un polo interesante y atractivo para invertir.
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Segun el Gltimo estudio de marca pais Country Brand Index, de la consultora FutureBrand™
Chile aparece nombrado dentro del top ten en la categoria “Belleza Natural”, siendo la tnica
categoria donde se destaca. El estudio ademéas entrega conclusiones y recomendaciones donde
sefiala que Chile debe avanzar en dos direcciones: seguir potenciando destinos mundialmente
conocidos como Isla de Pascua, San Pedro de Atacama, Torres del Paine y buscar nuevos
lugares, promoviendo lo experiencial (termas, deportes extremos), asi como la promocion de las
rutas del vino, los lagos del sur, pesca en la zona austral o Chiloé. Ademas el estudio sefiala que
Chile es poco conocido, para esto se sugiere en el mismo estudio que Chile tiene que generar
asociaciones mas claras respecto de lo que es como pais, para definirse de mejor forma a si
mismo y generar mejores tasas de conocimiento y familiaridad con la marca “Chile” en el

mundo.

- El desarrollo de infraestructura adecuada para desarrollar la actividad turistica como es la red

vial y metros regionales que permite la conectividad del pais.

1 EytureBrand es una empresa global con presencia en méas de 25 paises, dedicada al branding. El Branding es un anglicismo
empleado en mercadotecnia (marketing) que hace referencia al proceso de hacer y construir una marca (brand equity) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo (icono) que

identifican a la marca influyendo en el valor suministrado; tanto al cliente como a la empresa oferente. 14
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CAPITULO Il - PRESENTACION Y DESCRIPCION DEL PROYECTO.

2.1 DESCRIPCION SUMARIA.

2.1.1 Concepcidn Tedrica del Proyecto.

El proyecto ha sido concebido bajo la premisa de hacer més agil la actividad turistica, siendo un
facilitador que promueva el intercambio entre oferentes de servicios turisticos y demandantes,
queriendo ser un enlace entre los demandantes (turistas) o entre los mismos destinos, que por
razones como la poca planificacion, falta de informacion de los destinos, prisa, también el querer
salir a la aventura, entre otros factores, hace que ciertos detalles de la visita o estadia queden
destinados al azar por parte de los turistas como por ejemplo el modo de transporte estando en el
destino, direcciones de servicios complementarios como casas de cambio, correo, lugares de
alojamiento, bancos, etc.

Se plantea que la actividad turistica esta siendo cada vez mas importante y gravitante en los
paises como Chile, se han desarrollado politicas para encarar los nuevos desafios que plantea que
se reciban 2.710.115 turistas, entre los de nacionalidad extranjera y los chilenos con residencia
en el extranjero, segun el anuario 2008. El proyecto plantea que por los factores que se
nombraron, ciertos aspectos de la actividad turistica quedan al azar, en esta situacion se ve la
oportunidad de que el proyecto llene ese vacio y que los turistas que lo requieran puedan acceder
de modo féacil a tener informacién del destino, consiguiéndola a través de el Contact Center y su
red de contactos asociados podran acceder a informacion para poder contactarse con
establecimientos de alojamiento (hoteles, B&B, hostales, moteles, cabafias, Apart hotel, etc)
restoranes, pubs, transporte (taxis, buses interurbanos, metros, locomocién colectiva) servicios
hospitalarios, clinicas privadas, servicios de urgencia, servicios policiacos (carabineros, policia
de investigaciones), atractivos turisticos (museos, galerias, parques nacionales, reservas
forestales, ferias artesanales, clubes, centros vacacionales, etc,) eventos (festivales, ferias,
fiestas, conciertos, espectadculos en vivo, etc.) ademas de encontrar informacién como
direcciones, indicadores econémicos, tipos de cambio, equivalencias entre monedas, casas de
cambio, empresas de city tours, prondsticos del clima, cajeros automaticos, farmacias de turno,

codigos de larga distancia nacional e internacional, entre otros.

El proyecto ha sido pensado como una variante o alternativa a los canales de distribucion del
producto turistico, su concepcién apunta a querer que los turistas puedan obtener lo mejor que
pueda entregar el destino. Teniendo en consideracién que los destinos (pais, region, ciudad,
poblado, etc) son impactados por la actividad turistica a niveles geograficos, econémicos, socio-
culturales y medioambientales, es importante que las inversiones turisticas se encuentren
coordinadas con el bienestar de la poblacion que habita y reside en los destinos de interés

turistico.
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2.1.2 Idea de Proyecto.
El proyecto consiste en la implementacion de un Contact Center, ocupando este instrumento
como canal de comunicacion entre los demandantes por productos y/o servicios turisticos hacia

los oferentes de servicios turisticos.

Este tendrd como enfoque la correcta y oportuna comunicacion entre los proveedores de
servicios turisticos y los demandantes de esos servicios turisticos. Entendiendo por correcta la
preocupacion constante por los demandantes sabiendo que si su experiencia y vivencia es buena
deja la puerta abierta a repetir la experiencia y recomendar el servicio, por el contrario si su
experiencia fue mala o regular esa informacion sera transmitida a su entorno mediato, unas diez
personas aproximadamente y entendiendo por oportuna el tiempo de reaccion de la organizacién

a cargo del proyecto para satisfacer al demandante.

Al Contact Center se podra acceder via telefonica las 24 horas del dia y los 365 dias del afio,
tendra la opcidon de comunicarse con los operadores en inglés o espafiol, en una primera etapa.

Ademas también sera posible contactarse con el Contact Center via e-mail y msn.

Los turistas podran contactarse via telefénica por un nimero 700 desde todo el pais, de teléfonos
fijos, y de un nimero de 3 cifras desde celulares. Ahi podran acceder a uno de los operadores del
Contact Center, el operador los asistira resolviendo sus dudas pudiendo transferir llamadas a
numeros comerciales y residenciales de todo chile, siendo un concierge para el turista.

Los operadores se presentaran y daran a conocer su nombre a los clientes, preguntandoles a ellos
sus nombres, escucharan el requerimiento del cliente y a través de bases de datos que estaran
almacenadas en el sistema y que se van a ir completando y mejorando con los requerimientos
gue los mismos usuarios van a ir haciendo y hacia donde se van enfocando. De esta base de

datos los operadores buscaran la solucion méas oportuna para los clientes.

@ ESQUEMA DE RED Figura 1. Modo de funcionamiento del Contact Center.



Los operadores evaluaran cada llamado individualmente para en el caso que se pueda, se
transfieran o se deriven las llamadas de los clientes a los oferentes turisticos que tienen convenio
con el Contact Center, que cumpla con las expectativas y requisitos que los turistas estan
buscando y cercania geogréfica en el caso que se requiera.

Los operadores trabajaran con bases de datos de oferentes turisticos y servicios complementarios
a la actividad turistica, para desarrollar esas bases de datos se debe ademéas negociar con estos
oferentes, para obtener una comision por cada vez que se desencadene un servicio desde el

Contact Center hasta ellos.

El proyecto plantea su financiamiento a través de comisiones por servicios turisticos que se
desencadenen via el Contact Center, a esto me refiero a alguna reserva hotelera, restaurant, pub,

taxis, etc, ademas de ingresos por cada llamada realizada hacia al Contact Center.

En la actualidad, este sistema de financiamiento de comisiones funciona y se puede observar en
muchas areas y las personas que estan envueltas en la actividad turistica directamente pueden
haberlo observado muchas veces. Desde los taxistas u empresas que realizan city tour y captan
personas en los terminales de buses, al momento en comprar el servicio de un tour guiado o
traslado. O también al solicitar una habitacion en algin hotel u otro establecimiento de
alojamiento. Todos estos pasos pueden involucrar un servicio comisionable, como los siguientes

ejemplos:

Turistour: Esta empresa es parte del grupo de Andina del Sud y se dedica a transporte de
personas Y circuitos turisticos guiados. La oficina de Turistour esta ubicada en 8 norte 310 y la
encargada de buscar nuevos puntos de contacto para la empresa es la promotora Cynthia
Galdames, entre sus multiples funciones esta la de captar nuevos lugares donde se promocione
los servicios de Turistour y esto lo hace ofreciendo comisiones por circuitos vendidos y su
estrategia principal es esta, segin Cynthia la empresa se enfoca en esta estrategia para hacer

llegar sus servicio a los demandantes (turistas).

Esta empresa contempla en sus precios publicados un 20% de comision por circuito.

El city tour méas barato es el City Tour Vifia del Mar — Valparaiso el cual tiene un precio de
$20.000 p/p y la comisién para quien envie al pasajero es de $4.000. La comision esta
incorporada en el precio final del servicio, por ende si existe, 0 no, un intermediario entre el

cliente y la empresa, el precio es el mismo.
Turistik: Esta empresa llegé el verano del 2009 a la region de Valparaiso y hace recorridos en
buses abiertos, al estilo de los buses de Londres, sus tarifas van desde los $24.000 a los $28.000

y la comisién siempre es la misma, $5.000 para quien derive un cliente hacia ellos.
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De maneras relativamente parecidas funciona este sistema con los diversos sistemas de
transporte de personas como taxis o radiotaxis, las empresas o particulares que se dedican a esta
actividad ofrecen un estimulo monetario en diversos puntos estratégicos que tienen contacto
directo con los turistas como operadoras (es) telefénicos, recepcionistas, botones, garzones,
guias turisticos, etc. Este sistema esta fundamentado en la confianza ya que cuando falla alguna
de las partes, simplemente esta sale de esta cadena de servicios y es reemplazada por otra.

2.1.3 Vision.
Ser un canal de enlace entre turistas y oferentes turisticos, donde los usuarios puedan encontrar

solucion a sus requerimientos o canalizarlas hacia la solucion.

2.1.4 Mision.

Crear una plataforma de informacién, a través de un Contact Center que relina a una red de
contactos de actores turisticos y en la cual los turistas puedan satisfacer sus distintas necesidades
de informacion que haran su estadia mas confortable, siendo ademas un promovedor de la

actividad turistica.

2.1.5 Objetivo General.

Otorgar a los turistas un servicio donde puedan acceder a un sistema oportuno, veraz y
actualizado de informacion turistica a través de un Contact Center y su red de contactos de
oferentes turisticos. Un sistema de facil acceso y que les permita acceder ademas a la

contratacion de servicios turisticos de forma Optima y eficiente.

2.1.6 Objetivos Especificos.

Creacion de un Centro de contacto de servicios turisticos y complementarios que ayude a los
turistas y posibles visitantes del destino a resolver problemas propios de la actividad que se
suelen dejar al azar como direcciones de servicios turisticos, teléfonos, lugares de esparcimiento,
accesos a la region, acceso a servicios turisticos (alojamiento, atractivos, city tour, transporte,
casas de cambio, etc) y que este Contact Center retina la informacion existente en un solo lugar
pero que actualmente esta demasiado disipada y diseminada en paginas en la web, maltiples

guias lanzadas por entes privados y publicos.

Crear un punto de contacto (Contact Center) con una planta telefénica, tecnoldgica y con un
espacio en internet para difusion, con la cual los usuarios pueden tener un facil acceso a este. A
través de estos medios los clientes podran conocer los atractivos del destino, infraestructura y
servicios, teniendo la opcion de poder contactarse con servicios turisticos a traves del Contact

Center, que atendera las dudas y requerimientos de los clientes 24 hrs. del dia. 18



Crear estudios y estadisticas con los datos recogidos a través del Contact Center. Ademés de
analizar las posibilidades de oportunidades de nuevos negocios con los datos recogidos.

Generar en un afio una red de contactos lo suficientemente amplia y diversa para poder satisfacer

los requerimientos de los clientes.

Que la red de servicios contenidos en la base de datos (hoteles, restoranes, tours operadores y
guias de turismo) deben estar debidamente inscritos en Sernatur y certificados, este sistema
permite que los servicios turisticos, que voluntariamente lo deseen, y segin su giro deban
cumplir con requisitos minimos con los que debe cumplir una entidad, respecto de su
organizacion, servicios, infraestructura y competencias de las personas que conforman la
organizacion. Con este proceso se pretende asegurar la calidad de los servicios a los cuales se
van a derivar a los usuarios. Claro que en la actualidad no existen sistemas de certificacion para
todos los servicios que estan involucrados en la actividad turistica (medios de transportes,

camping, casas de cambio, centros de entretencion como casinos, pubs, discotecas, etc.).
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CAPITULO 111 - PLAN DE NEGOCIO.

3.1 ESTUDIO DE MERCADO.

Es necesario ante todo emprendimiento manejar todas las variables posibles para poder tomar las
mejores decisiones, las que lleven al proyecto a buen puerto y para esto es necesario analizar el
mercado en el cual se va a insertar el proyecto para que la incertidumbre sea menor. Observar el
comportamiento del segmento de mercado al cual va ir dirigido el proyecto y proyecciones que
se puedan realizar de acuerdo a variables que influyen en la actividad turistica son necesarias
para fundamentar el proyecto. El estudio indicara si la demanda potencial es suficiente para la
viabilidad proyecto y perfeccionar las acciones para llevar el proyecto a cabo. Ademas vale
sefialar que al ser un servicio innovador en su tipo la bibliografia es escasa por lo que la

informacidn secundaria y primaria que se obtenga sera clave.

3.1.1 Definicion del Producto/Servicio.

El servicio que se ofrece es una organizacion, que mediante un Contact Center, que es un punto
de contacto donde se puede acceder a operadores via telefonica e internet. En este Contact
Center se ofrecera el servicio de ser un puente entre los demandantes por servicios turisticos
(turista) y los oferentes de servicios turisticos (hoteles, restoranes, taxis, empresas dedicadas a
city tours, rutas del vino, turismo aventura, etc) que el turista necesite en un tiempo y lugar
determinado. La forma de llegar a los turistas sera via telefonica mediante un nimero 700 para
nameros fijos, un ndmero de 3 cifras para telefonia movil y por internet via msn y/o correo

electrdnico para resolver dudas de funcionamiento.

3.1.2 Contexto Geogréfico.

El contexto en el cual se va a introducir el proyecto sera en la V Region de Valparaiso, en una
primera etapa se abarcard el area de de las ciudades de Valparaiso, Vifia del Mar y Concon.

De manera que se ocuparan datos de esta regidn para evaluar la potencial demanda del proyecto,
el mercado al que se va a llegar, estrategia de publicidad que se va a ocupar, analizar el
comportamiento del mercado y los maltiples factores que de una u otra manera afectan al
proyecto. Segun los resultados obtenidos se contemplaria expandir el servicio a toda la region de

Valparaiso u otras regiones del pais.

3.1.3 Analisis de la oferta y la demanda.

Como demanda potencial estaran los turistas extranjeros y el mercado interno:

Turistas Extranjeros: De acuerdo a informacion obtenida de las estadisticas realizadas por
Sernatur, se sefiala que el total de la demanda de turistas extranjeros que ingresaron directamente
a la regién de Valparaiso fue de 407.229 turistas, siendo el paso Los Libertadores el principal
acceso a la regidn, en estos datos no se toman en cuenta los turistas que ingresan por vias como

la ruta Santiago — Valparaiso. 20



Tabla 3.1: Turistas que ingresaron a la regién afio 2008

Total | Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo | Junio
407229 97411 51507 43573 21548 14165 | 10845
Aeropuerto Torguemada 15 0 12 0 0 0 0
Caleta Higuerillas 1 0 0 0 0 1 0
Isla de Pascua 18715 | 2927 2632 1509 932 1252 1146
Los Libertadores 387134 94433 48855 42011 20605 12856 9598
Puerto Quintero 449 0 0 0 0 0 0
Puerto San Antonio 30 8 8 5 5 0 0
Puerto Valparaiso 885 42 0 48 6 56 101
Julio | Agosto | Septiembre | Octubre [ Noviembre | Diciembre
17851 | 12532 20974 31157 29284 56382
0 0 0 3 0 0
0 0 0 0 0 0
1078 979 1122 1370 1214 2553
16694 | 11549 19787 29634 27766 53346
0 0 0 146 303 0
0 0 0 0 0 4
79 4 65 4 1 479

Fuente: www.sernatur.cl




El Turismo Interno en la Regién de Valparaiso, en una linea de tiempo y utilizando la
informacion del documento emanado por SERNATUR “Chile: Principales destinos visitados por
turismo interno seglin antecedentes existentes” desarrollado por la economista M. Veronica Silva
Prado. Se desprende una linea de tiempo desde el afio 2005 al 2008 donde la La V region de
Valparaiso, méas especificamente las comunas de Valparaiso, Vifia del Mar, Quintero y Concén,
donde se muestra la cantidad de pernoctaciones en establecimientos de alojamiento turistico. En
el afio 2008 fue de 415.815 pernoctaciones, eso sin contar a las personas que se quedan en casas
arrendadas, segunda vivienda ni casas de familiares o amigos, teniendo un margen

indeterminado por los datos existentes.

Tabla 3.2: Destinos de mayor pernoctacion por Turismo Interno 2008.

Destino Afio 2005 Afo 2006 Afio 2007 Afio 2008
Santiago y Farellones. 648.623 686.805 811.527 781.803
La Serena y Coquimbo. 461.857 526.617 491.696 566.974
Iquique. 394.884 416.026 456.327 468.737
Antofagasta. 331.609 350.141 390.486 457.539
Valparaiso - Vifia del Mar. 376.865 357.431 410.618 415.815
Pucén y Villarica. 286.788 293.074 310.566 264.219
Concepcion. 223.640 220.033 253.716 229.183
Arica. 197.688 209.315 220.991 221.449
Chilldny Valle Las Trancas. | 191.536 231.320 175.084 171.777
Puerto Montt y Angelmo. 162.058 150.857 173.569 169.281
Valles del Maule y Talca. 99.299 117.488 123.558 153.224

Sernatur: Documento “Chile: Principales destinos visitados por turismo interno segun
antecedentes existentes 2009”.

Con estos datos contrastados con los del cuestionario el proyecto apunta, en un escenario
pesimista, a que un 15% de los turistas nacionales que pernocta en la region realice 1 llamada
anual al proyecto, hay que tener en cuenta que no se esta tomando en cuenta a los excursionistas
ni a las personas que pernoctan en casas arrendadas, segunda vivienda y/o casas de familiares o

amigos.
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Ademas segln este mismo documento en el verano del 2009 un total de 265.188 personas
pernoctaron al menos 1 noche en establecimientos de alojamiento turistico, solo en Valparaiso y
Vifia del Mar. Con estos antecedentes se puede tener una idea de el potencial del mercado
interno que podrian utilizar el servicio del proyecto, esto excluyendo como ya se dijo, a los
excursionistas y a las personas que alojan en casas arrendadas, segunda vivienda y/o casas de

familiares o amigos.

Tabla 3.3: Sernatur. Destinos Turisticos mas visitados en el Verano del 2009.

Destinos Turisticos mas N° Turistas (al menos una
visitados en el Verano del 2009. noche de pernoctacion).
1| Litoral Algarrobo - Santo Domingo 853.423
2| Los Vilos - Pichidangui 308.582
3 | Litoral Norte Region de Valparaiso 298.939
4 [ La Serena - Coquimbo 270.010
5| Valparaiso - Vifia del Mar 265.188
6 | Chillan y Valle Las Trancas 197.686
7 | Parque Nacional Pan de Azlcar y Bahia Inglesa 183.221
8 | Salto del Laja y Antuco 149.470
9| Pucon y Villarica 144.648
10| Temuco y Lago Budi 139.826
11 | Lagos Puyehue y Osorno 115.718
12| Chiloé 115.718
13 [ Concepcion 110.897
14| Lago Calafquén 101.254
15 [ Pichilemu 96.431
16 [ Parque Nacional La Campana 91.610

Sernatur: Documento “Chile: Principales destinos visitados por turismo interno segun
antecedentes existentes 2009

Para la fundamentacion del proyecto se ha utilizado como unas de las fuentes primarias de
informacioén el establecimiento de hospedaje Gala Hotel y Centro de Eventos, el principal
motivo para esto es el tener la posibilidad de estar en contacto con un oferente directo de
servicios turisticos y de manejar informacion fehaciente, sabiendo que es muy dificil que una
empresa se muestre interesada y facilite informacioén para un trabajo como este ya sea por

motivos estratégicos u otros, por lo que considero de gran importancia esta posibilidad.

Durante cinco meses se hizo un seguimiento™ en Gala Hotel y Centro de Eventos, ubicado en
calle Arlegui 273, Vifia del Mar, para identificar la cantidad de pasajeros por noche, porcentaje

de ocupacién, cantidad de habitaciones ocupadas e identificacién de que vias provienen los

12 bara detalles ver Anexo 1. 23



pasajeros, ya sea agencia de viaje, empresas, de reservas particulares y los que llegan directo a la
recepcion del hotel, en cifras totales esto se pudo obtener.

Tabla 3.4: Seguimiento Gala Hotel de vias de origen de turistas.

Empresa | Agencia | Particular | Sin reservas | Total
(walk in)
Pernoctaciones 2.071 1.061 1.384 439 5.228
desde 09/09/2008
hasta 31/01/2009
Porcentajes % 38,45 24,57 28,20 8,78 100

Elaboracidn propia.

Solo a modo de complementar la informacion y de manera informal se le solicitdé al
departamento de recepcion que hiciera un pequefio perfil y a modo muy general de los pasajeros
que llegan al hotel dependiendo de la fuente de la cual provienen, ya sea agencia, empresas,

particular, sin reservas.

Los resultados fueron los siguientes:

a) Empresa: El pasajero que viene por empresa es un cliente que su estadia es con el propésito de
trabajo, de otras regiones de Chile, por lo que la necesidad de ocupar nuestro servicio no es muy
alta ya que su itinerario es del trabajo al hotel y del hotel al trabajo, realiza el check in el lunes y

el check out el viernes.

b) Agencia: El pasajero que viene por agencia de viaje es en su mayoria extranjero, viene con la
disponibilidad de conocer, trae deseos de estar lo menos posible en su habitacion, la mayoria de
las veces aparte de traer su estadia prepagada también trae el traslado incluido, este pasajero es
de muchas preguntas como por ejemplo dénde comer, dénde ir, qué visitar, la casa de cambio

mas cercana y horario de funcionamiento, lugares donde beber, bailar, city tours, etc.

c) Particular: En su mayoria son pasajeros nacionales que vienen en plan de descanso, pregunta
mucho menos que los pasajeros que llegan por agencia, sale a determinados lugares ya

conocidos o planificados, pasa mas tiempo en la habitacion que el pasajero de agencia.

d) Sin reservas (walk in): Llega directo al hotel, no se molesta en hacer reservas, generalmente
gente joven (entre 20 a 35 afios app.), practicamente la proporcion entre extranjeros y nacionales
es la misma, también este pasajero suele hacer muchas preguntas sobre lugares para divertirse,

atractivos, donde comer, donde beber, lugares atractivos de visitar, etc.
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3.1.4 Capacidad de atender efectivamente los llamados:

El Contact Center se dividira en 3 turnos que cubrirdn las 24 horas del dia, e iran desde 00:00 hrs

hasta las 08:00 hrs, de 08:00 hrs a 16:00 hrs y de 16:00 hrs a 00:00 hrs.

Tabla 3.5: Capacidad de recibir llamadas eficientemente.

N° de Llamadasen 1
Turnos operadores min. Llamadas | Llamadas
por turno. 1 llam x operador. [ en 1 hora | en 8 horas
A(08:00 - 16:00) 2 2 120 960
B(16:00 - 00:00) 3 3 180 1.440
C(00:00 - 08:00) 2 2 120 960
Total Ilamadas 3.360
Menos 1/2 hora colacién 420
por cada trabajador 3,5 hrs x dia
Total 2.940
Menos dia libre 900
Total diario 2.040
Total mensual (30 dias) 61.200

Elaboracion propia.

La capacidad de carga del proyecto es de 2.040 llamadas diarias, pudiendo atender 1 Ilamada por
operador en 1 minuto y el proyecto plantea a que del total de turistas que ingresaron por los
accesos a la region que sefiala la tabla, 407229 turistas, un 15% de la demanda mensual realice 1
llamada al Contact Center, o sea que unos 61.084 turistas anuales..

El Contact Center ademas de financiarse con las llamadas recibidas también lo har& con las
comisiones por llamadas que desencadenen servicios comisionables como lo puede ser una
reserva hotelera, una reserva a un restaurant, city tours, un servicio de taxi, etc. Ademas el
proyecto no contempla la demanda derivada por turistas internos que en la temporada alta 2009
se vio incrementada en un 7.3% con respecto al afio 2008, registrandose un desplazamiento en
todo el pais de 6 millones 185 mil turistas nacionales, siendo la region de Valparaiso la tercera
maés visitada con un 8.3% del total de las visitas, unas 513.355 visitas. La anteceden la Region de

los Lagos con un 13.2% y las Region de Coquimbo, con un 11.1% del total.

3.1.5 Localizacién del proyecto.

Para determinar la localizacion de un proyecto es siempre necesario analizar y poner en la
balanza diferentes factores como por ejemplo antecedentes geogréaficos como la cercania con los
proveedores, con los demandantes, la legislacion con respecto a la industria, si el mercado al que

el proyecto quiere apuntar demandara lo suficiente el producto y/ servicio.
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Este proyecto se ha formulado para ser ejecutado con datos de la V Region de Valparaiso, lo que
no descarta que se pueda llevar a cabo en otras regiones del pais ya que por las caracteristicas
particulares del proyecto se puede adecuar a variados escenarios.

El territorio que va a abarcar el proyecto es en una primera etapa las ciudades de Valparaiso,
Vifia del Mar y Concén, se escogié este campo de accion para el Contact Center por ser
Valparaiso declarado por la UNESCO como Patrimonio de la Humanidad, lo que le da un plus
mayor y validacion internacional en comparacién con otros destinos, por configurar junto a las
ciudades que la rodean un polo turistico atractivo ya que se pueden desarrollar distintas
actividades y distintos tipos de turismo como el de sol y playa, rural, cultural, ecoturismo,
gastrondmico, deportivo y aventura, etc. Todo esto sin recorrer grandes distancias ya que estan
concentrados en una zona privilegiada por su ubicacién central, con buen clima, cercana al
Aeropuerto Internacional Comodoro Arturo Merino Benitez (986.490 llegadas) y al paso
fronterizo Los Libertadores (387.134 llegadas), entre ambos registran 1.373.624 llegadas,
equivalentes al 50.90% del total de llegadas al pais, solo el aeropuerto concentra el 40.3% del

total de arribos internacionales®,

a) Atractivos de la regién.

a.l) Valparaiso:

La capital de la Region de Valparaiso es una ciudad multifacética que combina una intensa
actividad portuaria y comercial, con su calidad de sede universitaria y cultural, centro emergente
de desenvolvimiento tecnoldgico y turistico y también sede del Congreso Nacional. Por sus
valores arquitectonicos e histéricos, su casco urbano ha sido reconocido como Patrimonio de la
Humanidad, debido a su desarrollo patrimonial desde cuando Valparaiso fue el principal puerto
del Pacifico, en el Siglo XIX. Fue lugar de inspiracion para Pablo Neruda y lo ha sido asi
siempre para otros poetas, escritores y pintores. Una de sus casas-museo, La Sebastiana, da

muestra de su vida y obra.

Valparaiso es cuna de una bullente actividad cultural; en ella suelen encontrarse festivales de
teatro, ferias dominicales para coleccionistas, variados tipos de museos y la celebracion del afio
nuevo junto al mar, fiesta que atrae a muchos viajeros cada 31 de diciembre. Desde terrazas de
paseos publicos y ventanales de restaurantes y pubs situados en los cerros, se puede admirar la
extensa bahia y el anfiteatro de una ciudad emplazada en sus 45 cerros.
Se caracteriza también por una intensa bohemia de jovenes y adultos. Sus catorce ascensores
circulan por vias de superficie sobre las inclinadas laderas de los cerros. Las caletas de
pescadores y mercados son los sitios preferidos de quienes compran pescados y mariscos recién

salidos del mar.

3 Anuario de Turismo 2008, realizado por Sernatur, pagina 37. 26



a.2) Distancias de Referencia:
- Desde Santiago: 112 km
- Desde Mendoza: 406 km

a.3) Accesos:

* Desde Mendoza por la Ruta 60 Internacional pasando por Los Andes, San Felipe y Llay Llay,
en donde debe abordar la carretera longitudinal 5 Norte y luego en la localidad de Hijuelas
volver a la Ruta 60 hasta Concén; luego tomar el camino costero.

* En auto tomar la Ruta 68, tiempo de viaje estimado 1 hora y 30 minutos.

a.4)Transporte:

» En Bus: Desde Santiago Metro estacion Pajaritos o Universidad de Santiago, donde se ubican
los terminales de buses San Borja 'y Terminal de buses Alameda, la frecuencia de salida de buses
es cada 15 minutos hacia la ciudad de Valparaiso. El viaje demora 1 hora con 45 minutos desde
Santiago.

* Via cruceros: El Terminal de Pasajeros, estd ubicado a 2 km de los sitios de atraque es un
recinto acondicionado en donde es posible conseguir informacién turistica, taxi, rent a car, casa

de cambio, transfer, internet, teléfono, correo, souvenir y restaurante.

a.b) Vifna del Mar:

La denominada “Ciudad Jardin” es el balneario mas concurrido del pais en temporada de verano
y en los fines de semana largos debido a su cercania a la capital, con gran asistencia de turistas a
sus playas Caleta Abarca, Las Salinas Refiaca y Playa Amarilla, entre otras. Pasear en carruajes
tirados por caballos que transportan al viajero por sus frondosas avenidas, jardines y plazas, es
una posibilidad de admirar su belleza urbanistica y el borde costero.

Una vez al afio, en febrero, se desarrolla el Festival Internacional de la Cancion, el cual va
acompafiado de variadas actividades de verano, como competencias deportivas, junto a diversas
actividades de entretencion en las playas. Diferentes exposiciones durante todo el afio, un
calendario teatral y un festival de cine atraen a muchos aficionados al arte. Un casino de juegos,
con una permanente cartelera de espectaculos, visitas a museos y paseos costeros en “Victoria”,
caminando, en bicicleta o en automdvil, complementan el calendario de entretenciones. Vifia del

Mar se encuentra a minutos de Valparaiso, principal puerto turistico del litoral central.

a.6) Distancias de referencia:
- Desde Santiago: 112 km
- Desde Mendoza: 394 km

a.7) Acceso:
Desde Mendoza por la Ruta 60 Internacional pasando por Los Andes, San Felipe y Llay Llay, en
donde debe abordar la carretera longitudinal 5 Norte y luego en la localidad de Hijuelas volver a

la Ruta 60 hasta Concon; luego tomar el camino costero. 27



a.8) Transporte:

* En Bus: Desde Santiago Metro estacion Pajaritos o Universidad de Santiago, donde se ubican
los terminales de buses san Borja y Terminal de buses Alameda, la frecuencia de salida de buses
es cada 15 minutos hacia la ciudad de Vifia del Mar. El viaje demora 1 hora con 45 minutos
desde Santiago.

¢ En auto.

Tomar la Ruta 68, tiempo de viaje estimado 1 hora y 30 minutos.

a.9) Casa Pablo Neruda — Isla Negra.

Declarada Monumento Historico en 1990, pertenece a la Fundacion Neruda. En ella se
encuentran miles de objetos recolectados por el poeta en su recorrido por diversas partes del
mundo, entre ellos: caracolas, mascarones de proa, botellas, libros, etc. También se encuentra
aqui la tumba donde yacen sus restos que fueron trasladados del Cementerio General a ésta, una

de sus casas predilectas, junto a los restos de su esposa Matilde Urrutia, en 1992.

a.10) Distancias de Referencia.
- Desde Valparaiso: 80 km en direccion sur
- Desde El Quisco: 4 km al sur

a.11) Acceso.
Desde Santiago por la Ruta 68, pasando los peajes Lo Prado y Zapata; una vez en el Valle de
Casablanca, desviarse hacia mano derecha y tomar la ruta F-90 con destino a Algarrobo. Desde

aqui tomar la ruta F-98 g en direccion El Quisco.

a.12) Transporte.

* Bus: Desde Valparaiso, tomar Pullman Bus el Terminal de Buses de Valparaiso (Av.. Pedro
Montt esquina Rawson).

Desde el Quisco salen taxis colectivas, buses y microbuses con costo inferior a un dolar
americano.

Desde Santiago, buses que salen del Terminal Santiago y Terminal Alameda.

* Agencia de viajes.
Desde Santiago, las empresas turisticas ofrecen tour por el dia, pasando por un pueblo artesanal

(Pomaire) y almuerzo hasta llegar al balneario de Isla Negra, donde se encuentra la casa museo.

a.13) Cerros de Valparaiso.

Valparaiso es una ciudad Unica, que ningun urbanista pudo ni siquiera imaginar. Hasta hoy se

discute su exacta cantidad de cerros, pero en el Ultimo tiempo existe un consenso mayoritario de
28



que son 44 ¢ 45. Ellos conforman un anfiteatro natural con vista al puerto y al océano, mientras
que en su estrecha planicie junto al mar algunas calles corren paralelas al bordemar y otras suben
y bajan zigzagueando entre sus quebradas. El auge que tuvo Valparaiso cuando fue primer
puerto del Pacifico, antes de la apertura del Canal de Panam4, esté reflejado en la arquitectura de
los cerros Alegre y Concepcion, que fueron habitados por inmigrantes y descendientes de
europeos dedicados al comercio, la banca, actividades portuarias y explotacion del salitre.

Desde terrazas de paseos publicos y ventanales de restaurantes y pubs situados en los cerros, se
puede admirar la extensa bahia y el anfiteatro de una ciudad emplazada en sus montes. La ciudad
y sus cerros se pueden recorrer caminando a través de rutas que estan definidas y usando los

ascensores que se entremeten en los patios de las casas gue cruzan en su trayecto.

a.14) Transporte:

« Los ascensores: La ciudad de Valparaiso se ha construido enclavada en los cerros contiguos a
la bahia, razén por la cual uno de los medios de transporte mas utilizado son los ascensores que
en la actualidad suman 15 medios en funcionamiento, todos ellos declarados Monumentos

Historicos.

« Microbuses: En su mayoria circulan por calles Errazuriz, Pedro Montt y Brasil.
* Trolebuses: Salen desde Av. Argentina, pasan por calle Coldn y llegan hasta plaza Aduana,

cerca del ascensor Artilleria.

a.15) La Sebastiana — Casa de Pablo Neruda en Valparaiso.

Es una de las casas que el poeta chileno Pablo Neruda tuvo en la regidn, visitandola para las
fiestas patrias y con mayor frecuencia para las fiestas de afio nuevo. Este museo nos permite
ingresar al mundo del poeta coleccionista, donde se pueden encontrar: caracolas, mascarones de
proa, pequefios barcos en botellas, mapas astrales, boyas de vidrios y un sinnimero de piezas
gue hablan de su vida y aficiones. Junto a las otras dos casas, en Isla Negra y en Santiago, La
Sebastiana es administrada por la Fundacion Neruda. La propiedad pertenecio al espafiol
Sebastian Collado, que inici6 la construccion de cuatro pisos. Inconclusa su edificacion, fue

adquirida por el poeta en 1961, quien la termino en su propio y singular estilo.

a.16) Direccion:
* Calle: Ferrari 692, (Av. Alemania altura 6900), Valparaiso, Chile, Teléfonos: (56 32) 2256606,
Fono - Fax: (56 32) 2 233759, E — mail: lasebastiana@fundacionneruda.org.

a.17) Playa de Refiaca.

Con 1 km. y medio de extension, este balneario es el centro de la juventud y de reunion de miles

de visitantes en temporada de verano, que durante el dia disfrutan de las actividades y deportes
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de playa, junto a eventos de promocidn. Al atardecer, su costanera es paseo obligado. Cuenta con
cinco terrazas techadas que ofrecen servicios de camarines, duchas, cafeteria y snack bar.
Refiaca dispone de hoteles y moteles, ademés de una variedad de restaurantes.

Por las noches funcionan discotecas, cafés y servicios al auto, mientras que su calle comercial se
transforma en un activo paseo y lugar de encuentro. Una atraccion para el turismo religioso es la
Iglesia de Refiaca, en donde el 19 de cada mes se reinen cientos de fieles para el dia de San
Expedito.

a.18) Distancias de Referencia:
- Desde Valparaiso: 17 km.

- Desde Concén: 2 Km.

a.19) Accesos:

* Desde Santiago, ruta 68.

* Desde Mendoza, por la Ruta 60 Internacional pasando por Los Andes, San Felipe y Llay Llay,
en donde debe abordar la carretera longitudinal 5 Norte y luego en la localidad de Hijuelas
volver a la Ruta 60 hasta Concdn; tomar el camino costero. Total del recorrido: 348 km.

+ Desde la Aduana, en el Complejo Libertadores, considere 184 km por la misma Ruta.

* Desde Santiago Metro estacion Pajaritos o Universidad de Santiago, donde se ubican los
terminales de buses san Borja y Terminal de buses Alameda, la frecuencia de salida de buses es

cada 15 minutos hacia la ciudad de Vifa del Mar.

a.20) Transporte:
Se accede desde la ciudad de Vifia del Mar, en donde existe locomocién MTV 6 Gran Valparaiso
N° 601 o 602 (en la plaza de Vifa del Mar).

a.21) VifAas, Ruta del Vino y Casablanca.

Esté ubicada entre la cordillera de la Costa y el Océano Pacifico. Desde Santiago el viaje toma
alrededor de 50 minutos. Si bien sus cepas blancas son las que han obtenido mayor
reconocimiento en todo el mundo, los productores esperan completar la madurez del valle con
producciones de vinos tintos de igual calidad. El crecimiento de la industria vitivinicola en el
Valle de Casablanca ha sido explosivo. Actualmente hay alrededor de 25 vifias grandes
instaladas en el valle, entre las que figuran Morande, Quintay, William Cole, Indémita, Casas del

Bosque, Casablanca, Veramonte, entre otras.

a.22) Oficina Circuito del Vino de Valle de Casablanca.
* Direccion: Calle Constitucion 252 — Of. A 3° Piso Casablanca
* Horario: Lunes a viernes, entre 08:30 a 14:00 y 15:00 a 18:30 horas 30



* Programas: Medio dia y dia completo

* Reserva: 4 personas como minimo, con 1 semana de anticipacion

* Actividad: Recorrido por las vifias

* Contacto: 32/2743933 32/743755 - E mail: psilva@casablancavalley.cl

« Sitio web: www.casablancavalley.cl

a.23) Campo Dunar:

Se ubica en la punta sur de la comuna de Concon. Esté declarado Santuario de la Naturaleza y es
de gran riqueza arqueoldgica. Es de gran atractivo por su formacion geogréfica, la que permite la
practica de algunas actividades, como caminatas, parapente, sandboard y el tradicional juego de

deslizamiento por dunas. Ubicacion: A 26 km al N.O. de Valparaiso.

a.24) Rutas de las Termas.

En la regién de Valparaiso existen tres lugares donde se puede acceder a bafios termales:

- Termas del Corazon:

Ubicacidn: San Esteban s/n, Los Andes A 87 km de Santiago.

Altura: A de 900 m.s.n.m.

Descripcion: El clima del lugar es seco, caracteristico de la Precordillera, por lo que pueden ser
visitadas en cualquier época del afio.

Tipos de Bafios: Posee piscinas con agua termal, un spa con piscina a 30°C, jacuzzi a 35°C. Sus
aguas brotan de la roca viva a 21° C.

Precios de referencia: Alojamiento con pension completa mas uso de la piscina para 2 personas
$110.000.

Servicios: Hotel Termas del Corazon.

Contacto: (34) 482852 - (34)481371 - Santiago Padre Mariano 10 Of. 709 tel. 2 2363636.

Otros: www.termaselcorazon.cl

- Termas de Jahuel:

Ubicacidn: Jahuel s/n San Felipe, a 98 Km de Santiago.

A una altura de 1180 m.s.n.m.

Descripcion: Aguas termales con una temperatura de 22°C promedio.

Tipos de Barios: Cuenta con piscina termal exterior (aprox 22°C), Centro termal con piscina
termal interior (aprox 34°C) y jacuzzi (aprox 37°c), ademas de un Spa termal.

Precios de referencia: Alojamiento por noche para 2 personas, pension completa $196.400.
Servicios: Hotel Termas de Jahuel.

Contacto: Tel. (02) 4111700 - (02) 42124 00.

Otros: www.jahuel.cl
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- Bafios del Parrén:

Ubicacidn: Sector Rinconada de Silva, Oasis Bafios del Parron a 7 km de Putaendo, Provincia de
San Felipe.

Descripcion: En medio de un entorno natural de bosque nativo (guayacanes).

Tipos de Barios: Se implemento una piscina para adulto, una para nifios.

Servicios: Cuenta con 32 sitios de camping, servicios de alojamiento.

Contacto: (34) 503241 09-2758593.

Sitio Web: www.viajesrurales.cl

En esta region hay siete areas silvestres protegidas: los Parques Nacionales La Campana, Rapa
Nui y Archipiélago de Juan Ferndndez, las Reservas Nacionales El Yali, Rio Blanco y Lago

Pefiuelas, y el Monumento Natural Isla Cachagua.

Su oferta es una de las mas diversificadas del pais, tanto en el territorio continental como en el
insular: turismo estival en playas y balnearios; deportes invernales en el centro de ski en la
Cordillera de los Andes, como Portillo; ciudades y villorrios de interés folclérico, religioso
(Santuario de Santa Teresa de Los Andes, Virgen de Lo Vasquez), artistico (Festival del Huaso
de Olmué), gastronémico (pasteles de Curacavi y La Ligua), arquitecténicos y arqueoldgicos
(como Isla de Pascua), artesanal (tejidos de Valle Hermoso y La Ligua).

En el sector comercial, hay gran cantidad de hoteles y establecimientos gastrondmicos, que
como parte de la oferta turistica se complementan con el casino de juegos de Vifia del Mar, el
hipédromo (Sporting Club de Vifia del Mar), los festivales de la cancion -siendo los mas
importantes el Festival Internacional de Vifia del Mar, y el de cine que se hace anualmente en

esa ciudad.

a.25) Informacidn general de la regién donde se realizara el proyecto:

Como datos relevantes e la region donde se va a llevar a cabo el proyecto se puede decir que
cuenta con una superficie de 16.396,1 km? y una poblacion estimada al afio 2006 de 1.682.005
habitantes. La region esta compuesta por las provincias de Isla de Pascua, Los Andes, Petorca,
Quillota, San Antonio, San Felipe de Aconcagua y Valparaiso y la capital regional es la ciudad
de Valparaiso, ademas la region incluye los territorios del denominado Chile insular, dentro de
los que se encuentran el Archipiélago Juan Fernandez, las Islas Desventuradas y la isla

polinésica de Isla de Pascua (0 Rapa Nui) y la isla Sala y Gomez.
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La Region de Valparaiso se encuentra ubicada en el centro de Chile, también conocido como
Nucleo Central, puesto que es la zona nacional que constituye la macrorregion fundamental del
pais. Se localiza entre los paralelos 32°02"y los 33°57' de latitud sur, y desde el meridiano 70° de
longitud oeste hasta el océano Pacifico. Entonces, al oeste limita con el océano Pacifico; al este,
con la frontera con Argentina, en la Cordillera de los Andes, y la Regién Metropolitana de
Santiago; al norte, con la IV Region, de Coquimbo, y al sur, en un corto tramo, con la VI Region
del Libertador General Bernardo O'Higgins.

Variados tipos de climas puedes encontrar en la Region de Valparaiso. Y esto, porque igual que
en el caso del relieve, la region se inserta en una zona de transicion entre el norte y el centro de
Chile. Debido a esto, se produce una mezcla entre el clima mediterraneo y el semiarido, que
viene desde la Region de Coquimbo. Sin embargo, podriamos decir que Valparaiso posee un
clima mediterraneo. Los frentes oceanicos le afectan en los meses de otofio e invierno, aunque

con mayor intensidad hacia el sur de la regién.

Este tipo de clima esta dividido a su vez en dos subgrupos: costero e interior. En el costero, la
masa oceénica atenua los contrastes térmicos diurnos y anuales y las precipitaciones medias son
relativamente altas, superando los 450 mm anuales. El clima mediterraneo interior es mas seco,
con precipitaciones de unos 250 mm anuales. Y la complejidad del relieve modifica las
caracteristicas climaticas introduciendo multiples variantes locales. Una de ellas es el clima
semidrido, al norte del Aconcagua. Este es una prolongacion hacia el sur del clima del Norte
Chico. Otro tipo de clima es el de altura, en los Andes y por encima de los 3.000 metros.
Presenta bajas temperaturas y precipitaciones en forma de nieve. Esta es permanente en sectores

sombrios, donde se forman campos de hielo.
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a.26) Mapa de la V Region de Valparaiso:

770 70°30" o
32° :
v . "
PROVINGIA ISLA DE PASCUA g"%%’"“" -
T A s
e {
/ \ A /|/ 5 R
Hanga Roa |
- |
PROVINGIA DE VALPARAISO
mcmPléLAGo.lumFERNstDEZ
g 845
BLA CRUSDE
24 2 suhcrs
B | e ocaie
ALEMNDRO SELKRK.
33° 45|

PROV. DE |. DE PASCUA PROV. DE VALPARAISO

05 28 [oiF o

s LASWRELK
dusrome || | %29 ue
wE I
nag SANAUBROSO

Q Cong
@) Mar Chileno S
Vifia del MarQ

S VALPARAISOg)
Py

7

0

el

PAC

50 100 km.
L | |

ESCALA APROXIMADA 1; 500.000

SIMBOLOGIA

O Capital regional
A Capital provincial
(," [+] Capital comunal
» s v Limite intermacional
st Al _J s Limite regional
B 6 I ———  Limite provincial
iy 3 . s=xx==s=« Limite comunal
38 Identifica la comuna

San Antoniog
Rocas de Santo Dornl 36

34



3.1.6 Comportamiento del Mercado Turistico.
La actividad turistica en Chile ha experimentado un auspicioso crecimiento afio a afio y la
actividad ha dejado de ser mirada como una actividad menor para posicionarse dentro de las

principales actividades econémicas del pais y con méas proyeccion.

Segun el Anuario de Turismo 2008, entregado por el INE (instituto nacional de estadistica), el
turismo receptor tuvo un crecimiento de 7.7% en comparacion con el afio 2007. Completando un
total de ingreso de 2.710.115™ entre turistas de nacionalidad extranjera y chilenos con residencia
en el extranjero que visitaron Chile. Complementando esta informacion, los excursionistas que
ingresan al pais es de 990.244 y su principal entrada es por el Paso Fronterizo Terrestre
Chacalluta, que une Chile con Perd.

Los destinos que registran mayor llegadas de turistas extranjeros, que pernoctan en alojamientos
turisticos, la region Metropolitana es la de mayor demanda con 827.791, siendo seguida por la
Region de Los Lagos con 143.958, la de Magallanes con 125.713 y la de Valparaiso con
119.323.%

Gréfico 3.1: Pasajeros Extranjeros llegados a establecimientos de
Alojamiento Turistico en Chile, segun region.
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Fuente: Anuario de Turismo 2008.

En términos porcentuales, si lo vemos en pasajeros extranjeros llegados a lugares de alojamiento,
la Region Metropolitana concentra el 52.9% de las llegadas. Le sigue en segundo lugar la Region
de Los Lagos con 9.2%, luego la region de Magallanes un 8.0%, luego la de Valparaiso con

7,6%, le sigue la de Antofagasta con 5,5%.

14 . - . ) . A . . .
Policia Internacional contabiliza los turistas extranjeros llegados a Chile por nacionalidad y no incluye a los chilenos que residen
en el exterior y que visitan Chile. Asimismo, incluye a los turistas ingresados por puertos maritimos.

15 Fuente: Anuario Turismo 2008, pagina 17. 35



Como indicador relevante, de los extranjeros que visitaron nuestro pais y utilizaron
establecimientos de alojamiento turistico, que el afio 2008 fueron 3.709.475 llegadas, teniendo
un crecimiento de 2.9% con respecto al afio anterior. Se puede desglosar que el mayor nimero
proviene desde Brasil con un 21.4%, le siguen Argentina con 14,0% y luego Estados Unidos con
13,2%.

Gréfico 3.2: Composicion del Turismo Receptivo.

Composicidn del Turismo Receptivo
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Fuente: Anuario de Turismo 2008.

Como se puede ver en el grafico, respecto de la procedencia, un 55,9% de los turistas provienen
de paises limitrofes, un 9.4% de Norteamérica; un 15,8% del Resto de América excluido

Norteamérica; un 14,9% de Europa; un 1,2% de Asia y un 2.8% de paises de otros continentes.

En el mercado europeo, los principales emisores de turistas hacia Chile fueron, de mayor a
menor, Espafia con 70.550 visitantes, Alemania con 65.185, Francia 58.135 e Inglaterra 55.743.
Este es el mismo orden que se repite durante los Gltimos afios encabezado los ranking en afios,

por esto, histéricamente han mantenido una presencia importante en el pais.

De acuerdo a los antecedentes del Estudio del Turismo Receptivo 2008, los turistas residentes en
el extranjero permanecieron 9,8 dias, en promedio, en el pais, y efectuaron un gasto diario
individual promedio de US$ 60,9 y un gasto total por persona de US$ 596,5. El turista europeo
presentd una permanencia promedio de 17,8 dias, un gasto diario medio por persona de US$

63,9 y un gasto total por persona de US$ 1.136,9.
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Si se analiza por nacionalidad los turistas que méas gastan por persona durante su estadia en
Chile, se cuentan los residentes en Asia con un promedio de US$ 1.314,2, Canada con US$
1.273,7, Estados Unidos US$ 1.241,5, Espafia con US$ 1.207,5, Alemania US$ 1.198,1, Francia
US$ 1.097,1 e Inglaterra US$ 1.037,1. Los paises latinoamericanos con mayor gasto SON
México (US$ 988,5) y Brasil (US$ 797,6).

Como se menciond antes la economia global a fines del afio 2008 y comienzos del 2009 se vio
afectada por una profunda crisis financiera que provoco incertidumbre en todo el mundo y
golpeod a variadas industrias que generan miles de empleos como la construccion por ejemplo. Se
dieron lamentables cifras historica como la que sefial6 el informe de noviembre de 2008 de la
Sociedad de Fomento Fabril*® (Sofofa), la produccion fisica industrial tuvo un descenso de 6.4%,

la mayor caida desde julio de 1999.

Al contrario de otras industrias, el turismo nacional en la temporada de mayor actividad,
primavera verano, ha visto un crecimiento en la actividad debido a varios factores. Si bien
muchos pensaron que debido a la incertidumbre de la crisis financiera haria que el consumo
bajara y que ciertas actividades como las de esparcimiento y turisticas serian parte de esta baja y
asi a sido en cierta medida ya que sin duda que la crisis a golpeado y modificado
comportamientos de consumo ya que aquellas familias que antes preferian ir de vacaciones al
extranjero ahora tomaron la decision de vacacionar en el territorio nacional. Donde se puede ver
una baja del 10%"" es en la llegada de turistas de larga distancia, como franceses, alemanes y
espafoles en el mes de enero. Esto se vio medianamente amortiguado gracias al retorno de los
turistas argentinos que por factores como una alta inflacion, la pérdida de poder adquisitivo, al
alza en los precios para visitar la costa atlantica y un cambio favorable han decidido cruzar la
Cordillera de los Andes en masa y sumados al factor de que las familias chilenas que antes salian

al extranjero prefirieron a recorrer el territorio nacional.

85 una federacion gremial, sin fines de lucro, que reine a empresas y gremios vinculados al sector industrial chileno.
Agrupa a cerca de 2.500 empresas, 38 asociaciones sectoriales y 8 gremios empresariales regionales, representados por las
Asociaciones Industriales de Arica, Antofagasta, V Region, Curico, Talca, Concepcion, IX Region (Malleco y Cauten) y Valdivia.
Todos estos miembros en conjunto engloban el 100% de la actividad industrial de Chile y el 30% del PIB.

o Informacion obtenida del cuerpo B, pagina 5, “Economias y Negocios” del periédico El Mercurio de Santiago del 14 de febrero
del 2008. 37



3.2 ESTUDIO DE LA COMPETENCIA.

3.2.1 Amenaza de nuevos competidores.

La amenaza de nuevos competidores en el mercado es siempre latente y en este mercado que
esta dominado por empresas como Publiguias (Yell Group) con sus servicios 007 y Las
Amarillas Habladas 700 2222 y el Grupo Telefénica (ahora Movistar) con sus servicio 0911.
Barreras de entrada como la de posicionamiento en el mercado parece ser una de las mas
dificiles de esquivar por el alto costo de camparfias publicitarias tradicionales, ya que el hacerse
conocido es vital, estar en la retina de las personas es lo que da la oportunidad de existir, de
competir en el mercado. En este caso especifico el valor de las marcas de las empresas que ya
estan posicionadas en el mercado de servicios de informacién no es tan valioso, ya que el
servicio que el proyecto entregara esta enfocados a turistas y ninguno de los servicios que
existen en el mercado esta pensado en especifico en el mercado turistico de los destinos, no
poseen operadores bilingles, no consideran dentro de sus estandares de blsqueda o entrega de
informacién la calidad de los servicios que ahi se informan. Por otro lado el requerimiento de
capital para abordar el proyecto no es cuantiosa y la tecnologia actual lo hace mas accesible, por
lo que la amenaza de nuevos competidores podria ser una posibilidad cierta, desde este punto de
vista, pero lo complejo del proyecto se plantea a nivel de negociacion con los proveedores de
servicios turisticos, la llegada con ellos, el tipo de relacion que se implemente y la base de datos
con la que funcione el Contact Center.

Por algo donde se hace la diferencia es que los principales grupos que manejan el mercado de
este tipo de servicios, Yell Group y Movistar, son lideres en los servicios de informacion y
Telecomunicacion y sus bases de datos son inmensas y es aqui donde el proyecto debe ser capaz
de adecuarse a la tecnologia actual, las que permiten que sea mas accesible y viable un proyecto

como este.

Un nuevo factor a tener en consideracion, a nivel de Call y Contact Center como industria, no
necesariamente en el tipo de negocio que el proyecto plantea, es que Chile en los ultimos afios se
habia situado como un centro estratégico para plataformas de este tipo por la imagen que
proyectaba el pais internacionalmente, por sus niveles de seguridad, de estabilidad, por sus cifras
macroeconomicas, etc. Por estas razones grandes firmas internacionales manejaban sus Call y
Contact Center desde Chile, pero ya desde el 2009 se han dado sefiales en el mercado
preocupantes para esta industria y es que las condiciones han ido cambiando y las empresas ante
este nuevo escenario han reaccionado y algunas ya han preferido emigrar e instalar sus empresas
en otros paises como Per( y Colombia. Sefiales como las dadas por el Foro Econdmico Mundial,
en su ultimo informe de Competitividad (2009), donde Chile disminuyd dos lugares en este
ranking desde el puesto 28 al 30, mientras Perti subi6 5 puestos al igual que Colombia*®, van
reforzando esta situacion. En nimeros concretos, al 08 de abril del 2010 se han perdido 1.500

puestos de trabajos directos, segun datos de la Asociacion de Empresas de Call Center de Chile

18 |nformacién Obtenida del cuerpo Economia y Negocios del diario La Tercera el dia 08/04/2010 en su versién electronica, enlace
WWW.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=73350 38
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(ACEC), la unidad de negocio mas afectada seria el outsourcing de atencion a clientes personas.
Asi lo sefiala Nicolds Kokaly, presidente de la ACEC, rubro donde se desempefian cerca del 30%
de los trabajadores de esta industria, donde trabajan unas 100 mil personas. El escenario a corto
plazo no se ve favorable para los trabajadores de la industria ya que segun la Federacién de
Trabajadores de Call Centers, en junio se estarian perdiendo una cifra cercana a los 15 mil
puestos de trabajo, esto se debe a términos de contratos y nuevas licitaciones que posiblemente
se adjudicarian a operadores de estos servicios en Per( y Colombia. "Atento Perl es la que se
estad ganando todas las licitaciones. Van a producirse alrededor de dos mil despidos en Atento

Chile'®", segin la presidenta de la Federacién, Tamara Mufioz.”.

Entre los factores que estarian haciendo a Perd y Colombia mas competitivo y atractivo que
Chile, en este &mbito, esta que el contratar operadores telefénicos en Perl es un 25% mas barato,
y en Colombia un 17% mas econdmico, segun datos de ACEC. Ademas que el ausentismo
laboral en Chile alcanza el 20% los dias de semana y un 50% los fines de semana, en Colombia
y Per esta cifra estaria bajo el 15%, lo que ayudaria a entregar un mejor servicio a los clientes.
Y en condiciones de trabajo, a nivel de legislacion, la situacion laboral es mas atractiva en paises
como Per( y Colombia, donde el nivel de sindicalizacion es bajo y conjuntamente las bajas

indemnizaciones por despido implican costos menores y muy atrayentes para las empresas.

Como ejemplo claro de esta situacion esta que en 2008, la aerolinea American Airlines dejo sus
oficinas de atencion a clientes en Chile, estableciéndose en México y ya el 2009 la multinacional
Procter and Gamble decidié mover parte de sus operaciones a Panama por incentivos tributarios

y una reorganizacion de la compafiia.

Un factor como este puede desencadenar en que posibles inversiones e interesados en la
industria de los Call y Contact Center puedan ser re evaluadas, debido a la las sefiales que se

estan dando en el mercado.

3.2.2 Rivalidad entre los competidores.

En el mercado de los sistemas de informacion telefonica, en la actualidad existen dos que estan
bien posicionados como lo son 007 de Publiguias y el 0911 de MoviStar y un tercer servicio es
el de las Amarillas Habladas 700 2222 y 70 2222 desde regiones. El primero fue el primer
servicio de informacién para telefonia movil en Chile y pertenece Publiguias Yell Chile SA
quien es parte de Yell Group, al igual que el tercer servicio nombrado, que es una de las

empresas mas importantes en el mercado de directorios con presencia en Reino Unido, Estados

19 . . . " L

Atento Chile: Presente en 17 paises, Grupo Atento es una importante compafiia de Contact Center. Es responsable por la relacion
entre empresas, sus clientes y usuarios, a través de plataforma tecnolégica y de procesos que permiten la interaccion a través de
variados canales de atencion.
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Unidos, Espafia, Argentina, Chile y Peru. El principal servicio de Yell es poner en contacto a los
compradores y a los vendedores a través de una cartera integrada de productos publicitarios
rentables y faciles de usar disponibles en formato impreso, online y telefonico. El principal
producto impreso de Chile es Las Amarillas de Publiguias, que se publica desde hace méas de 30
afios. También venden publicidad para P&ginas Blancas, una guia comercial, industrial y
profesional que contiene un indice alfabético de empresas abonadas a cualquier compaifiia de
teléfonos que ofrezca un servicio de telefonia comercial y publican en nombre de los dos
operadores telefonicos principales del mercado chileno.

El segundo servicio con gran participacion en el mercado, el 0911 de la compafiia Movistar que
es una de las tres empresas de telefonia mévil en Chile y esta asociada al Grupo Telefénica y
prueba de eso es que ahora en Chile la marca Telefonica ya no existe sino que ahora es Movistar.
Pasando esta marca a manejar los servicios de Telefonia movil y los servicios de telefonia fija,
Internet y televisién pagada que tenia Telefénica. EI Grupo Telefénica es de origen espafiol que
llego en los afios 90 a Chile. Telefénica (ahora Movistar) es uno de los operadores integrados de
telecomunicaciones lider a nivel mundial en la provision de soluciones de comunicacion,
informacidn y entretenimiento, con presencia en Europa y Latinoamérica. En el tercer trimestre

de 2008, el niimero de accesos de clientes de Telefonica se situaba en cerca de 252 millones.

Entre estos dos grupos esta repartido el mercado de los servicio de informacion telefénica y sus
servicios son muy similares.

- 007 de Publiguias y Las Amarillas Habladas 700 2222: Tiene atencion las 24 horas del dia, los
365 dias del afio y cuenta con el respaldo de una compafiia internacional con las mas grandes
bases de datos y ofrece busquedas avanzadas por proximidad: el mas cercano a una determinada
calle o el ubicado en alguna regién o comuna, busquedas por una palabra clave: marca, nombre,
etc., ubicacion de direcciones y calles de las principales ciudades del pais; ademas podemos
informarle del trayecto 6ptimo desde una direccién a otra, informacién de teléfonos de
emergencia a nivel nacional y por region, transferencia de llamadas, estado del tiempo de las
principales ciudades del pais, toda la informacion con respecto a itinerarios de vuelo y trenes,
estado de las principales carreteras del pais, peajes y estado de pasos fronterizos, resultados de
los juegos de azar, informacion econdmica, cartelera de cine y teatro de las principales ciudades
del pais, cédigos de larga distancia para Ilamar dentro y fuera del pais.

El precio del servicio 007 es de $240 pesos (iva incluido) méas el cargo por el trafico del
operador movil, el precio del servicio Las Amarillas Habladas es de $350 pesos més SLM

(servicio local medido).

- 0911 de Movistar: Es un servicio exclusivo para clientes Movistar, destinado a brindar rapida y
efectiva asistencia en caso de emergencias 0 necesidades de informacion las 24 horas del dia,
365 dias del afio y ofrece, estado y prondstico del tiempo de las principales ciudades de Chile y
el Mundo, cartelera cinematografica, eventos y espectaculos, restaurantes y restriccion vehicular,
indices financieros (délar, UF, IPC, etc.), equivalencia entre monedas ($, £, US$, etc.), farmacias
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de turno, localizacion de direcciones, calles, cajeros automaticos, estaciones de servicio,
farmacias, ademéas podra pedir a nuestras ejecutivas que lo transfieran directamente con:
Teléfonos Comerciales y residenciales de todo el pais, lineas 800 y 600. El precio del servicio
varia segun las condiciones del contrato que tenga el cliente y van desde Clientes Prepago $220
por minuto descontados del saldo, tasado al segundo, Planes control descuenta minutos del plan
a $220 por minuto, tasado al segundo, Movilpack $220 por minuto descontados del saldo,
Clientes Contrato $220 por minuto, tasados al segundo los cuales serdn cobrados adicionales al

plan contratado (no descontara minutos del plan).

3.2.3 Poder de negociacién de los proveedores.

Los proveedores en este negocio son claves ya que para llevar a cabo el Contact Center se
necesitan insumos Yy servicios tecnoldgicos, los cuales no pueden fallar por lo que la mantencién
de los equipos, planta telefonica, placas, computadores, software, etc. son imprescindibles y una
relacién fluida con los proveedores de estos servicios es sin duda un punto importante en el
accionar del Contact Center. Ahora bien, el poder de negociacion de estos proveedores de
servicios e insumos tecnoldgicos seria alto en el grado de dependencia que se pueda producir
entre el Contact y estas pero en la actualidad hay variadas empresas dedicadas a satisfacer la
necesidad de servicios e insumos para Call y Contact Center, la clave seria en encontrar a la que
se adecue mejor a la actividad que se va a desarrollar, la que tenga un servicio de mantencion las
24 horas, mayor horas de capacitacion con los operarios, quizas mayor cercania geogréafica para
una respuesta mas oportuna en el caso de alguna emergencia. Sin duda que el proveedor de
servicios e insumos tecnoldgicos es un socio estratégico para desarrollar esta actividad. El
proveedor mas importante seria la empresa telefonica con la cual se contrataria el servicio de la

linea 700, ya que este servicio seria vital para el desarrollo del proyecto.

Otros proveedores y socios importantes son los que los demandantes andan buscando y con los
cuales el Contact Center tiene que comunicarlos, los oferentes de servicios turisticos (hoteles,
restoranes, taxis, pubs, etc) ya que con estos son con los que se tiene que llegar a un acuerdo
comercial pero en si el poder de negociacion no es alto ya que son muy pocos los oferentes que

tengan un servicio irremplazable por lo que si no se llega acuerdo se opta por otro oferente.

3.2.4 Poder de negociacion de los compradores.

Los consumidores como en la gran mayoria de las industrias en Chile no tienen un alto poder de
negociacion ya que no se presentan ordenados en una gran organizacién o no tienen la
coordinacion necesaria. EI maximo poder de negociacion de los consumidores es el poder elegir
usar o no usar el servicio que se le ofrece de acuerdo a si cumple con sus expectativas, si la

ecuacién precio calidad le satisface, si es oportuno, etc.
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3.2.5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Ademaés de estos dos colosos con afios de experiencia que estan detrds de los servicios de
informacién ya nombrados, estan los nimeros telefénicos que habilitan los municipios o sus
centros de informacion como también el del Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR) el
600-737 62887. Ademas hay otros medios para conseguir informacion como paginas web,

medios impresos y centros de informacion.

Por ejemplo en Vifia del Mar existen 6 oficinas coordinadas por la ilustre Municipalidad de Vifia
del Mar, la coordinadora es Margarita Brito y gracias a la informacién proporcionada por ella se

pudieron obtener los siguientes datos:

Correspondiente al call center segln la informacion proporcionada en el mes de enero recibieron
156 llamadas las cuales estan desglosadas de la siguiente manera: 75 llamadas fueron para pedir
informacidn turistica, 66 llamadas para consultar por distintos eventos como conciertos, fiestas,
ferias, etc, realizados en la ciudad, 11 Ilamadas para consultar por alojamiento y otras 11 para

consultar por nimeros telefonicos de servicios municipales.

Cabe preguntarse, si la cantidad de turistas ingresados directamente a la region en el mes de
enero el afio 2009 es de 122.100 visitantes, el servicio de informacién telefénica cubra una
minima parte. Estard debidamente publicitado el servicio?, los visitantes conocen realmente este
servicio que se presta?, buscan otras maneras de informacion como taxistas, recepciones de

hoteles u otras?.

Con respecto a los centros de informacion entre los 6 centros en el mes de enero del 2009
atendieron a un total de 3749 turistas, entre las nacionalidades que destacan y que llegan en mas
cantidad a informarse a los centros de informacion son los argentinos con 2230 visitas, lo siguen
los chilenos con 873 llegadas, brasileros con 114, estadounidenses con 108 y franceses con 80
visitas a los centros de informacidon. El Gltimo dato entregado por la oficina de informacion
turistica del municipio vifiamarino corresponde hasta el dia 15 del mes de febrero del 2009 y
hasta esa fecha habian recibido en sus centros a un total de 1400 visitas donde las nacionalidades
gue destacan son los argentinos con 597 visitas, los chilenos con 495, ingleses con 43, brasilefios

con 29.
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3.3 ANALISIS INTERNO Y EXTERNO.

3.3.1 Fortalezas.

- Servicio innovador: El proyecto plantea un servicio que en la actualidad el mercado esta
cubriendo medianamente y ademéas no estdn siendo enfocados, los productos existentes, al
segmento de mercado al cual desea apuntar este proyecto, que es un mercado principalmente

extranjero.

- La localizacion fisica del proyecto ya que este negocio si se quisiera podria estar localizado en
otro lugar de la zona a la cual va a estar enfocado el Contact Center, ya que el servicio que presta
es entregado telefonicamente, pudiendo establecerse si es que se requiriese por ejemplo en
santiago, que es donde las empresas proveedoras de insumos tecnoldgicos estan y donde los

técnicos de estas empresas estan.

3.3.2 Oportunidades.

- Posicionamiento en el mercado: Como el proyecto esta dirigido a un publico que no habita en
el pais, todo el terreno ganado por otros servicios de informacion telefonica con respecto a
posicionamiento de la marca en el mercado se veria reducido o no seria un factor tan importante
al momento de competir. No siendo asi con el mercado nacional donde hay compafiias ya

posicionadas y con afios que las avalan.

- Al ser el primer servicio de esta clase se tomaria la batuta en cuanto a experiencia y

conocimiento del mercado.

- Saber de primera fuente que es lo que estdn demandando los clientes pudiendo ocupar esa

valiosa informacion para formular nuevos proyectos.

3.3.3 Debilidades.

- Que al ser un servicio innovador, cueste mas de lo pensado acostumbrar al mercado a este tipo
de servicio y las proyecciones econdmicas se vean afectadas.

- Ser muy dependiente del proveedor del servicio de linea telefénica ya que en Chile el mercado
esta gobernado por unas pocas compafiias por lo que se tendria muy poco poder de negociacion

ante posibles alzas en el cobro del servicio, posibles fallas en el sistema u otros inconvenientes.

3.3.4 Amenazas.

- Crisis economica: Desde ya el tercer trimestre del afio 2008 se han sucedido una serie de
hechos lamentables que han puesto en alerta a los gobiernos en materia econdémica, la crisis
financiera en la que cay6 Estados Unidos ha ido golpeando con un efecto dominé a las naciones

del mundo, declarando a paises primer mundistas y economias crecientes en recesion. En este

43



contexto donde el consumo de las personas baja y son mucho mas cautelosos los consumidores,
un producto que esta relacionado directamente con la industria turistica que es una actividad que
en la escala de prioridades suele ser dejado a un lado para satisfacer necesidades mas béasicas o
urgentes, podria ver afectado sus proyecciones e ingresos.

- Que una de las empresas que ya proporcionan informacion telefénica decidan ampliar su
negocio y establecer un contact que apunte al mismo segmento de mercado que el proyecto, ya
gue por experiencia y los afios que llevan en el mercado chileno les daria una ventaja

comparativa.

3.4 MARKETING MIX.

3.4.1 Servicio/Producto.

- El servicio que va a prestar el proyecto principalmente es el de ser un puente entre los clientes
(turistas) y los oferentes de servicios, en este contact center podran acceder a informacion para
poder contactarse con establecimientos de alojamiento (hoteles, B&B, hostales, moteles,
cabafias, Apart hotel, etc) restoranes, pubs, transporte (taxis, buses interurbanos, metros,
locomocion colectiva) servicios hospitalarios, clinicas privadas, servicios de urgencia, servicios
policiacos (carabineros, policia de investigaciones), atractivos turisticos (museos, galerias,
parques nacionales, reservas forestales, ferias artesanales, clubes, centros vacacionales, etc,)
eventos (festivales, ferias, fiestas, conciertos, espectaculos en vivo, etc.) ademas de encontrar
informacién como direcciones, indicadores econémicos, tipos de cambio, equivalencias entre
monedas, casas de cambio, empresas de city tours, pronosticos del clima, cajeros automaticos,

farmacias de turno codigos de larga distancia nacional e internacional.

Los clientes podran llamar al call center via un ndmero 700, desde teléfonos fijos y desde
celulares de un nimero de 3 cifras, al cual accederan a operarios bilingies (espafol - inglés) a
los cuales podran solicitar informacion, como la ya nombrada, y seran asistidos para encontrar lo

gue andan buscando.

El proyecto plantea que existan 2 operadores en el turno A de 08:00 a 16:00, 3 operadores en el
turno B de 16:00 a 00:00 y 2 operadores en el turno C de 00:00 a 08:00.
Para determinar la capacidad maxima de llamadas que podria recibir el Contact Center se plantea

1 llamada cada 1 minuto por operador, como ya se detallé antes.
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3.4.2 Precio.

- El precio para los clientes serd de $260 pesos el minuto iva incluido, este precio fue designado
tomando en cuenta varios factores como los precios de los competidores mas cercanos, los
costos de operacion y segun los datos recaudados en el cuestionario que se le hizo a un total de
400 turistas de nacionalidades tan diversas como la inglesa, espafiola, mexicana, estadounidense,
francesa, canadiense, brasilefia, argentina y chilena. Los lugares donde se desarrollaron los
cuestionarios fueron a turistas que hospedaron en Gala Hotel y Centro de Eventos, ubicado en
Vifia del Mar, calle Arlegui 273, en el Sheraton Miramar Hotel and Convention Center, avenida
Marina 15, y a turistas que asistieron a la Casa Museo La Sebastiana ubicada en Valparaiso calle
Ferrari 692.

Segun las respuestas de los cuestionarios realizados de un universo de 400 entrevistas, la
respuesta que recibié mas preferencias a la pregunta ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un
servicio de informacion via un call center? La repuesta con mayores preferencias fue el
segmento entre $250 a $300 con un 40.6% luego la sigui6 con un 21.3% el segmento entre $300
y $350.

Resultados cuestionario a Turistas.

Total de entrevistas 400 Cuestionarios | Cuestionarios
en espafiol en inglés

Nacionalidades

Chilena 100 25,0 100

Argentina 40 10,0 40

Brasilefia 45 11,3 45

Canadiense 37 9 37

Estadounidense 35 8,8 35

Mexicana 35 8,8 35

Francesa 35 8,8 35

Espafiola 38 10 38

Inglesa 35 9 35

Total 400 100,0 258 142
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Nacionalidad:

1.- ¢Como se informo del lugar que decidio visitar?

Porcentaje
Internet 135 33,8
Agencias de viaje 97 24,3
Medios telefénicos 86 215
Medios impresos 51 12,8
Medios audiovisuales 31 7,8
Total 400 100

2- ¢Estando ya aqui, como se informa de los atractivos y servicios de la ciudad?

Encuestados | Porcentaje

Centros de Informacién 62 15,5
Internet. 56 14
Recepcion del hotel o lugar de alojamiento 139 34,8
Informacion telefonica. 76 19,0
Otros (nombrar cual)

*Medios impresos 46 11,5
*Amigos 0 conocidos 21 5,25
Total 400 100

3.- ¢Ha ocupado servicios telefénicos para adquirir informacidn turistica u otros servicios?

Encuestados Porcentaje
Si 331 82,8
No 69 17,3
Total 400 100

4.- ;Estaria dispuesto a pagar por adquirir informacion via telefénica?

Encuestados Porcentaje
Si 254 63,5
No 146 36,5
Total 400 100
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5- ¢En algin momento de su viaje, necesitd algun tipo de informacién y no tuvo como obtenerla?

Encuestados Porcentaje
Si 327 81,8
No 73 18,3
Total 400 100

6.- ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un servicio de informacion telefonica?

Encuestados Porcentaje
$250 a $300 103 40,6
$300a $350 54 21,3
$350 a $400 46 18,1
$400 a $450 30 11,8
$450 a $500 21 8,3
Total 254 100

Si se analizan con atencion los precios de la competencia o los productos sustitutos, entre los
$220 y los $350, se puede deducir que el servicio que va a entregar el proyecto tiene un precio
similar, $260, esto se justifica ya que al segmento de mercado al cual este proyecto quiere
apuntar es en primera instancia al mercado internacional de turistas que llegan a la V region de
Valparaiso y que esta dispuesto a pagar por un servicio como este. Es por esta razén que los
cuestionarios se hicieron en estos 3 puntos antes mencionados ya que hacia ese mercado se
espera llegar, a personas que paguen $3.000 pesos por una entrada a un museo o entre US$80 y
US$200 por noche en un hotel®. Pero sin olvidar que el mercado interno es relevante y el

servicio esta dispuesto para poder ser usados por ellos a un precio similar al de la competencia.

3.4.3 Plaza/Distribucion.
- La distribucion del servicio sera via un canal accesible y atipico como es el teléfono a través de
un Contact Center, via este medio de comunicacion serd que el producto llegara a los clientes,

ademas de internet.
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3.4.4 Publicidad.

La estrategia publicitaria del proyecto va a ser mediante varios frentes, una de ellas sera
enfocarse en las vias de acceso a la region de Valparaiso por las cuales la mayor cantidad de
turistas ingresa, como por ejemplo el paso fronterizo Los Libertadores, el aeropuerto
internacional Comodoro Arturo Merino Benitez, las recepciones y vestibulos de hoteles de entre
3y 5 estrellas, oficinas de informacion turistica, restoranes y casas de cambio, en estos lugares
habran personas entregando folletos bilinglies (inglés, espafiol) disponibles para los turistas
donde sabran de qué se trata el servicio, que informacién ofrece, modo de marcar el nimero,
precio de la llamada y horarios en que funciona el servicio, ademas para reforzar en estos
mismos lugares habran pendones con el mismo contenido de los folletos. Ademas la estrategia
publicitaria apunta a la web y a ocupar herramientas eficientes que nos ofrece internet como es
Google Adword, esta herramienta permite que mediante un sitio web, pueda colocar el producto
gue se ofrece en las primeras opciones del buscador google, todo dependiendo de las palabras
claves que se decidan colocar para que cuando estas sean escritas por usuarios el anuncio
aparezca dentro de las primeras opciones. EI mismo buscador ofrece asistencia para redactar
anuncios eficaces y palabras claves gue sirvan al momento de la busqueda y el costo por adquirir
esta herramienta es de $3000 pesos chilenos, por una vez, para activarla y el presupuesto lo
define uno, ya que por cada clic que un usuario haga en el anuncio de descontara un importe del
presupuesto pre establecido para este fin, las condiciones de esta herramienta sefiala que nunca
se facturara mas del presupuesto pero si puede que se facture menos. Las ventajas de esta
herramienta es que uno puede fijar y direccionar la estrategia de publicidad ya que se puede
escoger en qué pais se va a anunciar el producto via este buscador, de donde son los usuarios que
hicieron clic en el anuncio, a qué hora entraron y cuanto tiempo estuvieron en el sitio. Sin duda
que datos no despreciables para saber si el producto esta siendo conocido y consumido en la

web.

La campafa publicitaria tiene un costo anual de $10.000.000 y se pretende concentrarlos en los
meses de mayor entrada de visitantes a la regién (enero, febrero, marzo, noviembre y diciembre).
En este monto esta contemplado los sueldos part time de las personas que repartiran los folletos
y autoadhesivos, los pendones, los traslados, el costo de la los mismos folletos y autoadhesivos,
lapices y cajas de fdésforos con publicidad del Contact Center, una presentacion a la prensa
(coctel, arriendo de salon) y la contratacion y mantencién del servicio de Google adword.

En los meses que no estan contemplados de campafia fuerte, y segin la demanda, se va a utilizar
a los operadores, publicista, secretaria y encargado del proyecto para ir abasteciendo de folletos

los lugares antes mencionados, para repartir folletos en ocasiones especiales, etc.
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ler Afo. (Pesos $)

Publicidad (5 meses de campafia fuerte) ler mes Desde el 2do mes
Presupuesto anual 10000000 10000000
Presupuesto por mes 2000000 2000000
Folletos, 7500 uni 300000 300000
10 Volanteros part time 800000 800000
10 Pendones portables 150000 0
Autoadhesivos 2,500 uni 100000 100000
Léapices 600 uni 100000 100000
Cajas de fosforos 1200 uni 80000 80000
Ser. Google adwords y sitio web 150000 150000
Traslados 200000 370000
Evento 120000 0
Otros 0 100000
Total 2000000 2000000

Plan de medios:

Los medios que el proyecto ocupara para publicitar o promocionar el proyecto son diversos.

- Publicidad carretera: Se hara en las plazas de peaje y accesos al destino, mediante volantes y
pendones, donde se dara a conocer el servicio, modo de marcacion e informacién. EI mercado
objetivo al que apunta este medio de publicidad es al turismo interno, que también es muy
importante para el destino, ademas de llegar en cierta medida al mercado extranjero que ingresa
por el Aeropuerto Internacional Comodoro Arturo Merino Benitez y que se desplaza por la
carrera para llegar al litoral central y los extranjeros que ingresan por el paso Fronterizo Los

Libertadores.

- Publicidad Hoteles: Mediante volantes se establecera la publicidad en establecimientos de
alojamiento turistico entre tres y cinco estrellas, en estos lugares, que seran socios estratégicos,
se desplegaran también los volanteros a entregar a los turistas autoadhesivos, fésforos y lapices
institucionales, con la imagen corporativa del proyecto, presentdndonos como un plus que el
destino entrega a sus visitantes. Aca el segmento ya esta mas enfocado ya que van a ser personas
que ya estan contratando un servicio, dispuestas a pagar desde $40.000 hasta $160.000
aproximadamente por una noche de hotel. Ademas de no estar enfocados solo en los turistas que
alojan en los hoteles si no en las recepciones y telefonistas que son los que deben estar prestos a

resolver las peticiones y requerimientos de los visitantes.

- Publicidad Internet: En Internet estard el sitio web, su presentacion serd en inglés y espafiol,
en el no se dara informacion directa de proveedores de servicios turisticos, se promocionara el
servicio, su modo de uso, costo, informacién y atractivos del destino turistico. Ademas a través
de la web se podra tener contacto directo con los operadores a través de la plataforma messenger.
También se podrad tener un registro de cuantos click se hacen en el sitio web, de
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doénde son, frecuencia, paises de origen y otros factores gracias a la herramienta googleadword.
Con esta herramienta se podran tomar decisiones para reformular estrategias de publicidad. El
mercado objetivo al que se quiere apuntar con esto es al mercado extranjero que busca

informarse del destino.

- Publicidad Principales atractivos: Hay lugares que son muy demandados por los turistas
como por ejemplo La Casa Museo La Sebastiana, el Reloj de Flores y el sector de Refiaca. En
estos lugares se publicitard el servicio mediante volantes, publicidad estatica, autoadhesivos,

cajas de fosforos y lapices.

- Eventos: En los eventos que se realizaran sera para presentar el servicio de una manera masiva
al mercado, lanzamiento a la prensa, en ellos se contempla que mediante la asociatividad que
estara inmersa el Contact Center se cuente con la presencia de representantes de las
municipalidades que estaran involucradas en el proyecto, de oferentes y socios del proyecto, el

fin es dar un lanzamiento y posicionarlo en los medios mediante este evento.

Modelo de Asociatividad.

El proyecto, obviamente va a estar inmerso en un contexto y se debe ver como se va a relacionar

con ese contexto, la interaccion con cada ente, de qué manera se va a crear la red de conexiones
y de contactos del proyecto y para facilitar su introduccién al mercado. Organismos como los

siguientes:

- Gobierno Regional: El Gobierno Regional (GORE) es el encargado de la administracion
superior de la Region. Tiene por objeto el desarrollo social, cultural y econémico de la region.
Para el ejercicio de sus funciones, el gobierno regional goza de personalidad juridica de derecho
publico y tiene patrimonio propio. Al ser un administrador de la region el estar al tanto de sus

iniciativas, politicas, de sus fondos concursables y proyectos para la region

- Sernatur: Es un organismo publico encargado de promover y difundir el desarrollo de la
actividad turistica de Chile, a través se Sernatur se puede promover el proyecto, se puede estar
entre los enlaces, compartir informacion para realizar nuevos estudios e informes ademés de

estar al tanto del modo de promocién de Chile y de la Region en el extranjero.

- Municipalidades: Las municipales involucradas en el proyecto seran 3 directamente, ademas
estos organismos también realizan campafias de promocion en el extranjero y el proyecto viene a
ser un plus para el destino donde estan estas municipalidades. Es mas este afio los municipios de
Vifia del Mar y Valparaiso hicieron una alianza para promocionarse en Argentina. La relacion
con estos entes serd de apoyo y sinergia, que estos destinos cuenten con un medio de
informacidn que pueda ser transparente en el servicio y oportuno es beneficioso para la imagen
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- Sector comercio/empresarial: La relacién con el comercio y empresarios relacionados de
manera directa e indirectamente con la actividad turistica, es clave ya que ellos son socios
estratégicos, es a ellos que los Ilamados de los turistas y usuarios del servicio van a ser
derivados. La comunicacion fluida entre el proyecto y los distintos oferentes de servicios
turisticos y relacionados debe ser una preocupacién permanente junto con los organismos donde
se encuentran agrupados como camaras de comercio, la CPT (Corporacion de Promocion
Turistica), etc.

3.5 RECURSOS HUMANOS.

3.5.1 Estructura de la Organizacion.

La organizacion que va a llevar a cabo el proyecto serd una Sociedad de Responsabilidad
Limitada, se tomo esta decision por las caracteristicas del proyecto y a lo que ofrece este tipo de
sociedad. Las caracteristicas de este tipo de sociedad es que permite que los socios puedan
aportar no solo dinero si no gque también trabajo, los socios responden limitadamente por el
monto de capital que aportan, a diferencia de las sociedades anénimas las decisiones se deben
tomar por unanimidad, todos los socios de comuin acuerdo pero también existe la opcion de
poner un administrador, el cual puede ser un tercero o un socio, puede estar constituida entre 2 a

50 socios y ademas permite la opcion de abrirse a la bolsa si es que los socios asi lo quisieran.

3.5.2 Organigrama.

Jefe de Proyecto.

Contador. Secretaria.

Publicista. Operadores.

Jefe de Proyecto: Encargado del tomar las decisiones en el proyecto, de buscar nuevas
posibilidades de expansion, de considerar reformas o reingenieria del proyecto, negociar con los
oferentes de productos y servicios turisticos pago de comisiones por turistas que lleguen via el
Contact Center, establecer y recoger informacion de bases de datos con oferentes de servicios

turisticos, mantener actualizada las bases de datos.
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Contador: Encargado de llevar toda la contabilidad del proyecto, de pagar los impuestos
correspondientes, analizar mejoras en el rendimiento de las utilidades.

Publicista: Encargado de la estrategia de marketing del proyecto, del disefio de la pagina web,
del levantamiento de esta, de entregar los datos necesarios al jefe de proyecto para que este
pueda tomar las mejores decisiones, desarrollar los informes de los datos recaudados de la
herramienta Google adwords, disefio de la imagen corporativa.

Secretaria: Realizar el cobro de comisiones a las empresas con las que se tenga convenio el
Contact Center, llevar la agenda del jefe de proyecto, agenda telefénica de proveedores y
empresas asociados, establecer y recoger informacién para las bases de datos de oferentes de

servicios turisticos, entre otras.

Operadores: Atender a los clientes que Ilamen al Contact Center o se conecten, llevar un registro
de las preguntas que realizan los clientes, realizar informes de mejoramiento del servicio, llevar
registro de hacia donde se derivaron las llamadas para hacer el respectivo cobro de las

comisiones, en ocasiones ser promotor en terreno del servicio.

3.5.3 Remuneraciones del personal.

Personal Cantidad Remuneracién | Remuneracion
Bruta Individual Total
Jefe proyecto 1 700.000 700.000
Publicista 1 650.000 650.000
Contador 1 500.000 500.000
Secretaria 1 300.000 300.000
Operadores 8 350.000 2.800.000
Total 4,950.000
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3.5.4 Modo de funcionamiento del proyecto.

El proyecto en la practica plantea el siguiente modo de funcionamiento:

CLIENTE

El cliente llama hacia el

Contact Center.

Figura 3.1: Elaboracion propia.

OPERADOR

CLIENTE

Déme los nUmeros

por favor.

A 4

Contact Center
Turistico buen dia
mi nombre es
Marcelo con quién
Hablo.

CLIENTE

A

\ 4
OPERADOR

Tome nota, cddigo (32)
238 1056 y el otro es
codigo (2) 220 1000.

A 4
CLIENTE

Muchas gracias,

hasta luego.

v
OPERADOR

Muchas gracias a ud. don
Juan por preferir nuestro

servicio. Hata luego.

OPERADOR

Perfecto don Juan,
tengo 2 empresas que
prestan ese tipo de
servicio, desea que
transfiera la llamada o
le doy los nimeros de

cada una.

A 4

Buen dia, usted habla
con Juan Pérez sabe
gue necesito hacer una
reserva para un tour por
alguna vifia en el valle

de Casablanca.

A 4
OPERADOR

Don Juan desea
llegar directamente a
la vifia 0 necesita

traslado.

CLIENTE

Necesito un tour

A

guiado para 3

personas.




La llamada promedio se estima alrededor de 1 minuto aproximadamente, mientras transcurre
esta secuencia el operador debe anotar el nombre del cliente, buscar en las bases de datos del
Contact una respuesta oportuna a la pregunta o requerimiento del cliente, buscando en la base de
datos que estara ordenada alfabéticamente y donde a través del buscador si se quiere buscar un
hotel 4 estrellas, estara ordenado por siglas, en este caso H4 y apareceran los hoteles con esas
caracteristicas y el detalle de cada uno, bueno y asi con cada tipo de servicio almacenado en la
base de datos.

Ademas los operadores deben dejar registro también de hacia que empresa u organizacién fue
derivado el cliente. Para poder desarrollar estas funciones los operadores van a contar con los
software y hardware necesarios. El proyecto contempla en sus costos contratar los servicios de la

|22

empresa Neotel*, que ofrece tecnologia para Contact Centers, entre las herramientas que ofrece

la plataforma seleccionada “Contactus” para el proyecto estan:

* Central telefonica IP.

* Grabacion de llamadas.

* IVR. (Respuestas interactivas de voz)
* Discador predictivo.

* Reporting y monitoreo en tiempo real.

Gracias a la plataforma se puede obtener los siguientes beneficios:

Llamadas salientes.

- Incrementar las ventas y/o cobranzas.

- Aumentar la cantidad de Ilamadas por operador mediante el uso de los marcadores progresivos
o0 predictivos.

- Grabar todas las llamadas para verificacion de ventas.

- Informatizar toda la gestion del contacto mediante el uso del CRM.

- Categorizar todas las llamadas via CRM para posterior analisis de la base de teléfonos.

- Disponer de informacion en tiempo real de las ventas, bases, etc.

- Reducir los costos de las llamadas de larga distancia a través de VOIP

- Disponer de operadores trabajando desde la casa.

22 Neotel, es una empresa fundada en el 2003 y esta conformada por personas provenientes de empresas de telecomunicaciones de
primer nivel, contando con una vasta experiencia en el desarrollo de productos innovadores que involucren las tecnologias de internet
y telefonia, y con especializacion en el negocio de los call centers. Orientada al pablico hispano parlante, cuenta més de 3.300
puestos activos y con presencia en Madrid/Barcelona, Miami, Bs.As/Cérdoba, Santiago de Chile, Lima y México DF.

Para mas detalles de esta empresa consultar www.neotel.cl.
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Llamadas entrantes.

- Optimizar los Recursos.

- No perder llamadas.

- Grabar todas las llamadas para control de calidad.

- Priorizar llamadas de una campafia por sobre otra en funcién del modelo de negocio.
- Enrutar llamadas del cliente al agente correcto.

- Reducir los tiempos de cola.

Ademas esta plataforma “Contactus” cuenta con herramientas de mucha utilidad para el proyecto

como:

Grabaciones de llamadas: La mismas llamadas se pueden consultar una vez terminada la
conversacion, permitiendo su busqueda en el software por fecha, usuario, destino/origen y
duracion. El formato de la grabacién es WMA el cual puede ser reproducido por el Windows

media player.

Tarificador: El sistema cuenta con un tarificador que permitira conocer el gasto telefonico entre
los distintos proveedores de telefonia (si es que se tienen mas de uno) y sabiendo cuanto rento
cada llamada realizada al Contact Center.

Otras herramientas muy Utiles son las que permiten obtener una serie de reportes de gran

importancia para el control y continua evaluacion del proyecto y del servicio que entrega.
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Monitoreo de usuario: Este reporte permite ver en tiempo real los estados de cada operador,
como se puede apreciar en la imagen (de izquierda a derecha) la primera barra sefiala usuario,
aca va el nombre de cada operador y servidor que esta ocupando, en la segunda barra el estado
en que se encuentra el usuario, si esta en tiempo de descanso, tiempo administrativo, llamada
entrante, haciendo llamada, conectado (hablando), tiempo desde que recibi6 la ultima llamada, la
duracién de la llamada, empresa u organizacion a la cual se esta llamando (si es que esta
registrada en la agenda del software) y monto que lleva acumulado la llamada que de esta

efectuando.

Figura 3.2: Reporte de monitoreo usuario.

|l°ﬂ“ﬁdﬂ'f°|l.lﬂdﬂ Dﬁﬁilﬁﬂ ﬂ"-'Rinl_liw SAL'ﬂUamamln n(onectadn Salir
E Logueado-Descolgado uﬁempn Adm. Conectadn Hﬂjnging 1207 pam.

Usuario Estado  Duradon Ult.llamada  Cliente Campaiia
B84-Luciana, Canor Logueado Colgado 0426
845-Vaness, Ramirez Logueado Colgado 034 QUT - PRODUCTO
255-Julietz, Bordones Logueado Colgado .83
$74-Pola , Paterno Logueado Colgado 074 QUT - PRODUCTO
180-Sivana Yol Paz Tempo Admingtratve ~ 047:83 0:47:58
§20-Caroling, Otharan Logueado Colgado 0:05:20 SPH LN - TEL W1
2erMariz Beken, Lavale Tempa Admingtrative  43:03:08 G0 CAC
MNoslz, Bencivenga Logueado Colgado 139
902-Marianelz, Etchegaray Logueado Descolgado 0:2e:dl
128-Veronica, Saire Logueado Colgado 0:0%:02
£37-Dmian, Andrade Logueado Colgado 0815
4-Marizna, Barrionuevo EntranteConeclade~~ 0:07:23 L2 Nacion La Nacion - Diario suser 4700
£83-Yesica, Mifio EntranteConeclade~~ 0:15:3 La Nacion LN~ Consutzs Diare 4700
S44-Paols, Barrios Escu EntranteConectado~~~ 0:08:03 L Naion LN - Desborde Consubzs 4700
150-Facundo Nahu, Garavents  EntranteConectade 0:01:35 La Nacion Deshorde Susc Digrio 4700
Tempa Admingtratve ~ 047:59 0401
Tempo Adminitratvo 00250 0:03:42
oegag, Ocampo Entrante Coneclade ~ 0:01:4 L2 Nacion LN - Consutzs Diario
17%Ingrid Salom, Cespedes Pt EntranteConectade 0:00:05 La Nacion LN - Consukzs Diario
593-Lorena , Grippo SPH LN - TEL ho
904-Gabriels, Barboza oqueado Colgado SPH LN - TEL heg

Fuente: Programa de Plataforma Contactus.
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Lay Out del piso: Permite ver en tiempo real la vista fisica del Contact Center, de la cantidad
total de boxes habilitados se puede ver que usuario (operador) esta en cada box y el estado en
que se encuentra cada usuario. Como por ejemplo si esta conectado, con tiempo de descanso,

tiempo administrativo, realizando llamada, llamada entrante, etc.

Figura 3.3: Reporte de Lay Out de piso.

i Iluq (et IDﬁcanm Iﬂmgmq thmindul(unectadum

Log- Slﬂﬂlﬂq Destoado - TempoAdn, H[unectado Ringing 1. L3l '

L
5, 0o . BamoLa il -1 Gaaie
-0 e Jede

|
e S|

hocd

e ngnd o, Cepedes Pt
Duscin ]

Campti LN - Consuts Do
[

D

et e
M

AN 126U
(it 4
T

Fuente: Programa de Plataforma Contactus. 57



Productividad del usuario: Este es un reporte detallado de la productividad de cada operador,

(de izquierda a derecha) se puede ver a los usuarios, y sus niveles de tiempos de descanso,

tiempo administrativo, tiempo de conversacion, tiempo de marcado, tiempo ocioso y sacar

porcentajes para definir y comparar entre un usuario y otro.

Figura 3.4: Reporte productividad usuario.

Eampaﬁa: Facha Desde: RELILOAER  Facha Hasta: RELIA RS

Login

Tiempo De | Tiempo De

Tiempo | TiempoDe | Tiempo De

Conversacion | Marcado

Tiempo

(cioso

Porc. Tiempo | Porc. Tiempo

De Descanso

WeronicaSare | 30007 | 00000 00000 | 0408 Q000 | 2%:M8

155 Romia Soledad ... 24805 | 00000 | 24620 | 002% 00000 000 %3
{BgidSaome Ce... 40405 | 00%S7 2B 0RAD 0000 2B 408 5%
i00Shana folndz Pz 40255 | 0606 | RiBle | OO%SE O o000 | 02 6,03 8ol
[QFandlde. 4058 | 6% 0062 | 0RT 0000 300 6,18 3%
NlGendaGimenez | 2030 | 00000 | 0000 | ORB 002 I

Biscafdent BSOS Q2B 0BM 0 0ME 00000 2D 58 1041
WiPaoafarosEsc., 40500 | 00000 | 00406 | LD 0000 2MD 167
O oenaGipr 4005 | 00000 | 00000 | 0555 00RO BB

67 Damian Ancrace | 3BSL | OBM | 00000 | ODIMS O000 | 2SRA2 o8

653 fesca Mo L0457 | 0B DIER L LIMOL 00000 | 233X 4 Iy
W{xonaltean | 2% | 00000 | 00000 | OBBM 0 000B 0 20E

SHudmalanr | 207 ) 00000 | 00000 | Q2n0D 0000 24k

OMriek ey, 30525 | 00000 | 00000 | OB 0000 2SLD

Oéfarealabor 2% 00000 | 00000 | OAROD 0000 2BE

O43Soedad Ocampo | 242% | 0080 | 0D | LO3 0000 | 2D 411 B

{ I |

Fuente: Programa de Plataforma Contactus.
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Ademés la plataforma permite tener informacion detallada de los contactos de la organizacion,
en este ficha se pueden ver un detalle histérico de los llamados pudiendo categorizarlos si asi
quisiese y los datos quedan guardados en esta ficha que cada socio de la organizacién (oferentes
de productos y/o servicios turisticos y complementarios) con el cual se tenga el convenio de
trabajar con servicios comisionables, se podré recurrir a esta ficha para ver la cantidad de
llamados que fueron transferidos hasta sus dependencias, haciendo el proceso de cobranza
mucho mas agil.

Figura 3.5: Figura de contactos.

Funciones de Tedlado (Alt + tecla resaltada) o Click sobre |2 etiquta

Liberar
Referido
Fodificar

0114 1 - Base de clentes v

DATOS CONTACTO - (Id: 3738 Db: 1 - Base de clientes) (Agendado Propio.

Tekefono: Ty/bp) D
111/ (=SIROBERTO O MUSACHI
Documento: [kl

Hang Up
Descanso
Tiempo Adm.

Tipo de tarjeta: JIAyjeiet) v
L7430 160273600

Saldo: 1641

LR CASTELLT 00374 16 C

RESOLUCION Y NOTAS DE LA LLAMADA

et I (R

¥ | Hora Local

Redlamos
Cambio de datos de dlente

Uegzr Grabacion
Filtros
|
Modificar

Consultar

Resolucion Operacion | Rellamar

Ew i Ak Y720 Congi3-Ox.
|.".
Nodfiacin () 1127 20-Tepeth .

\ }

Alt+A

A
-
=

Devolucion al aperader

Liamadas Operador: 1 Totales: 1

Tipo Discador: Preview
Device Status:

Hora local: 13-0702:4)
Hora Pais Contacto: 13-0702:40

Fuente: Programa de Plataforma Contactus. 59



Con respecto al proveedor de la linea telefénica, se opto para el proyecto por la empresa
Telefénica Chile, ahora MoviStar, debido a sus afios de experiencia en el mercado y a su mayor
acceso a la informacion disponible, el costo mensual de adquirir este tipo de lineas 700, lineas de
servicios complementarios, adicionales a los de telefonia basica.

Para los servicios complementarios hay varias numeraciones especiales como los conocidos
nimeros 800, 700 y 600. Anexamente, la SUBTEL (Subsecretaria de Telecomunicaciones) ha
autorizado numeraciones especiales del tipo 1XX 600-, 1XX 700, 1XX 800 (entre varias mas),
gue son utilizadas por los portadores (empresas que ofrecen servicio de carrier) para dar acceso a

servicios complementarios conectados a las redes de éstos.

Cada numeracion tiene caracteristicas especiales y son para distintos usos:

- Numeros 800 o 188 - 800, estan orientados a quienes deseen atender las llamadas de sus
clientes sin costo para estos Ultimos.

- Numeros 600 o 188 - 600, estan orientados a quienes no deseen asumir el 100% del costo de
las llamadas, pero sin embargo, no desean discriminar geograficamente a sus clientes asumiendo
solamente el costo de las llamadas de larga distancia.

- Numeros 700 o 188 - 700, estan orientados a la oferta de servicios de valor agregado, cobrando

un costo adicional por minuto o prestacion del servicio.

La linea 700 tiene un cobro para quien llama el cual es definido por la empresa que contrata la
linea telefénica. El costo total para habilitar esta linea es de $230.000 aproximado iva incluido
mensuales, la empresa telefonica se hace responsable por el buen funcionamiento de la linea y
por hacer llegar lo que se recaude por las llamadas realizadas hacia el nimero 700 al duefio de la

linea.

En comparacion la linea 600 tiene un costo aproximado de $118.000 mensual iva incluido y la

linea 800 $104.000 mensual iva incluido aproximadamente.

La linea telefénica, de 3 cifras, para que teléfonos celulares puedan acceder al servicio tiene un

costo de $225.000 aproximado, iva incluido.
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3.6 Analisis financiero.

3.6.1 Flujo de Caja. Escenario pesimista.

- Inversion inicial: $12.201.616.-
- Costos fijos anuales: $83.800.000.-
Ingresos:

- 15% del total de turistas internacionales que ingresan a la region realizan 1 llamada anual.

- 15% del total de turistas nacionales que pernoctan en la region realiza 1 llamada anual.

- De ese total de turistas nacionales e internacionales que llaman al contact center, un 20% de las

llamadas totales generan un servicio comisionable hacia el contact center, para esto se estiman

$2.000 por cada llamada que genera un servicio comisionable.

- A los servicios basicos se le aplicard desde el segundo afio hasta el ultimo, el IPC acumulado

desde enero del 2008 a enero del 2009, segun el instituto nacional de estadisticas: 0.8%.

- El total de llamadas de turistas nacionales como internacionales hacia el contact center sube en

un 4% anual, por ende también suben las llamadas que generan un servicio comisionable.

Tasa 12%
Precio por llamada 260
Depreciacion anual | 2.213.589
Imp. A la renta 17%
Datos
Ventas 2008
Total tur. Internacionales que ingresaron a
la region. 407229. | lerafio | 2do afio | 3er afio | 4to afio | 5to afio
15% del total de Turistas llaman al Contact
Center. 61.084 | 63.528 | 66.069 | 68.712 | 71.460
20% llamadas genera comision. 12.217 | 12.706 | 13.214 | 13.742 | 14.292
4% por afio aumentan las llamadas. 0 2443 2.541 2.643 | 2.748
Correccién monetaria servicios basicos
(Porcentaje). 0,8 0,8 0,8 0,8
Correccién monetaria servicios basicos
(Nominal). 768.000 | 829.440 |895.795 | 967.459
Datos
Ventas 2008
Total turistas nacionales que ingresaron a la
region 415815 | ler afio | 2do afio | 3er afio | 4to afio | 5to afio
15% de total Turistas llaman al Contact
Center. 62.372 | 62.372 | 64.867 | 67.462 | 70.160 | 72.967
20% llamadas genera comision 12.474 | 12.474 | 12.973 | 13.492 | 14.032 | 14.593
4% por afio aumentan las llamadas 0 2.495 2.595 2.698 |2.806
Total de llamadas turistas Nacionales e
Internacionales que generan comision. 24.691 |[25.679 |26.706 |[27.774 |28.885
Las llamadas anuales suben 4% por afio.
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Flujo Pesimista:

Flujo de Caja $Pesos 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos por llamadas
turistas Internacionales $15.881.931 | $16.517.208 | $17.177.897| $17.865.012 | $18.579.613
Ingresos por llamadas
turistas Nacionales $16.216.785 | $16.865.456 | $17.540.075| $18.241.678 | $18.971.345
Ing. Por comisiones $49.382.640 | $51.357.946 | $53.412.263 | $55.548.754 | $57.770.704
Total ingresos $81.481.356 | $84.740.610 | $88.130.235 $91.655.444 | $95.321.662
Costos fijos
Servicios bésicos $9.600.000 | $10.368.000 [ $11.197.440| $12.093.235| $13.060.694
Gastos adm. y ventas $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000
Publicidad $10.000.000 | $10.000.000 [ $10.000.000| $10.000.000 | $10.000.000
Sueldos personal $59.400.000 | $59.400.000 [ $59.400.000 | $59.400.000 | $59.400.000
Arriendo local $3.600.000 | $3.600.000 | $3.600.000 $3.600.000 $3.600.000
Total costos $83.800.000 | $84.568.000 [ $85.397.440| $86.293.235| $87.260.694
Total $-2.318.644 $172.610 | $2.732.795 $5.362.209 $8.060.968
Deprec. anual $2.213.589 $-2.213.589 $-2.213.589 | $-2.213.589 $-2.213.589 $-2.213.589
Utilidad antes de imp. $-4.532.233 | $-2.040.979 $519.206 $3.148.620 $5.847.379
Impuestos 17% $- 346.966 $88.265 $535.265 $994.054
Utilidad después de imp. $-4.532.233 | $- 1.694.012 $430.941 $2.613.354 $4.853.324
Depreciacion $2.213.589 | $2.213.589 $2.213.589 $2.213.589 $2.213.589
Plataforma Tecnoldgica
Licencias $5.401.800
Hardware $3.861.600
Planta telefénica $600.000
Instalacion y Capacitacion $1.140.000
Soporte Técnico $648.216
Escritorios o boxes $300.000
M. de O. instalacién boxes $250.000
Total inversion inicial $12.201.616
Flujo neto $-12.201.616 | $-2.318.644 $519.577 $2.644.530 $4.826.943 $7.066.913
Flujos acumulados $-1.799.067 $845.462 $5.672.406 | $12.739.319

3.6.2 Criterios de Evaluacion.

VAN $ - 4.372.982
TIR % 1%

Tasa % 12

PRI 4 aflos y 7 meses

- El criterio de evaluacién VAN (Valor Actual Neto) es menor a 0, por lo que el proyecto,

bajo este criterio, deberia ser rechazado.

- El criterio de evaluacion TIR (Tasa interna de retorno) la cifra es menor que la tasa de

descuento establecida por lo cual el proyecto ser rechazado.

- Periodo de recuperabilidad de la inversion se produce en el afio 4 y 7 meses.
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3.6.3 Flujo de Caja. Escenario regular.

En este 2do escenario la Unica variable que cambia es el porcentaje de turistas internacionales
que realizan una llamada al Contact Center, de 15% al 17%.

- Inversion inicial: $12.201.616.-

- Costos fijos anuales: $83.800.000.-

Ingresos:

- 17% del total de turistas internacionales que ingresan a la region realizan 1 llamada anual.

- 15% del total de turistas nacionales que pernoctan en la region realiza 1 llamada anual.

- De ese total de turistas nacionales e internacionales que llaman al contact center, un 20% de las
llamadas totales generan un servicio comisionable hacia el contact center, para esto se estiman
$2.000 por cada llamada que genera un servicio comisionable.

- A los servicios béasicos se le aplicard desde el segundo afio hasta el ultimo, el IPC acumulado
desde enero del 2008 a enero del 2009, segun el instituto nacional de estadisticas: 0.8%.

- El total de llamadas de turistas nacionales como internacionales hacia el contact center sube en

un 4% anual, por ende también suben las llamadas que generan un servicio comisionable.

Tasa 12%
Precio por llamada 260
Depreciacion anual | 2.213.589
Imp. A la renta 17%
Datos
Ventas 2008
Total turistas Internacionales que
ingresaron a la region 407.229 | lerafio | 2do afio | 3erafio | 4toafio | 5to afio
17% del total de Turistas llaman al
Contact Center. 69.229 | 71998 | 74.878 | 77.873 | 80.988
20% llamadas genera comision 13.846 | 14.400 | 14.976 | 15.575 | 16.198
4% por afio aumentan las llamadas 0 2769 2.880 2.995 3.115
Correccién monetaria servicios basicos
(Porcentaje) 0,8 0,8 0,8 0,8
Correccién monetaria servicios basicos
(nominal) 768.000 | 829.440 | 895.795 | 967.459
Datos
Ventas 2008
Total turistas nacionales que ingresaron a
la regién 415.815 | lerafio | 2do afio | 3er afio | 4to afio | 5to afio
15% de total Turistas llaman al Contact
Center. 62.372 | 64.867 | 67.462 | 70.160 | 72.967
20% llamadas genera comision 12.474 | 12,973 | 13.492 | 14.032 | 14.593
4% por afio aumentan las llamadas 0 2.495 2.595 2.698 2.806
Total de llamadas turistas Nacionales e
Internacionales que generan comision. 26.320 [27.373 |28.468 |[29.607 |30.791
Las llamadas anuales suben 4% por afio
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Flujo Reqular:

Flujo de Caja $ Pesos 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos por llamadas
turistas Internacionales $17.999.522 | $18.719.503 | $19.468.283 | $20.247.014| $21.056.895
Ingresos por llamadas
turistas Nacionales $16.216.785 | $16.865.456 | $17.540.075| $18.241.678 | $18.971.345
Ing. Por comisiones $52.640.472 | $54.746.091 | $56.935.935 | $59.213.372| $61.581.907
Total ingresos $86.856.779 | $90.331.050 | $93.944.292 | $97.702.064 | $101.610.146
Costos fijos
Servicios bésicos $9.600.000 [ $10.368.000 | $11.197.440| $12.093.235| $13.060.694
Gastos adm. y ventas $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000
Publicidad $10.000.000 | $10.000.000 | $10.000.000 | $10.000.000 | $10.000.000
Sueldos personal $59.400.000 | $59.400.000 | $59.400.000 | $59.400.000 [ $59.400.000
Arriendo local $3.600.000 [ $3.600.000 | $3.600.000 | $3.600.000 $3.600.000
Total costos $83.800.000 | $84.568.000 | $85.397.440 | $86.293.235| $87.260.694
Total $3.056.779 [ $5.763.050 | $8.546.852 | $11.408.828 | $14.349.452
Deprec. anual $2.213.589 $-2.213.589 | $-2.213.589 | $-2.213.589 | $-2.213.589 $-2.213.589
Utilidad antes de imp. $843.190 | $3.549.461 | $6.333.263| $9.195.239| $12.135.863
Impuestos 17% $143.342 $603.408 | $1.076.655| $1.563.191 $2.063.097
Utilidad después de imp. $699.848 | $2.946.053 | $5.256.608 | $7.632.049| $10.072.766
Depreciacion $2.213.589 | $2.213.589| $2.213.589 | $2.213.589 $2.213.589
Plataforma Tecnoldgica
Licencias $5.401.800
Hardware $3.861.600
Planta telefénica $600.000
Instalacion y Capacitacion $1.140.000
Soporte Técnico $648.216
Escritorios o boxes $300.000
M. de O. instalacién boxes $250.000
Total inversion inicial $12.201.616
Flujo neto $-12.201.616 $2.913.437 $5.159.642 $7.470.197 $9.845.638 $12.286.355
Flujos Acumulados $8.073.078 | $15.543.275| $25.388.913 $37.675.269

3.6.4 Criterios de Evaluacion.

VAN $ 11.659.579
TIR % 40%

Tasa % 12

PRI 2 afios y 4 meses

- El criterio de evaluacion VAN (Valor Actual Neto) es mayor 0, por lo que el proyecto,

bajo este criterio, puede ser aprobado.

- El criterio de evaluacion TIR (Tasa interna de retorno) la cifra es mayor que la tasa de

descuento establecida por lo cual el proyecto es aprobado.

- Periodo de recuperabilidad de la inversién se produce en el afio 2 y 4 meses.
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3.6.5 Flujo de Caja. Escenario Positivo.

En este tercer escenario, nuevamente la Unica variable que cambia es el porcentaje de turistas
internacionales que realizan una llamada al Contact Center, de 17% al 20%.

- Inversion inicial: $12.201.616.-

- Costos fijos anuales: $83.800.000.-

Ingresos:

- 20% del total de turistas internacionales que ingresan a la region realizan 1 llamada anual.

- 15% del total de turistas nacionales que pernoctan en la region realiza 1 llamada anual.

- De ese total de turistas nacionales e internacionales que llaman al contact center, un 20% de las
llamadas totales generan un servicio comisionable hacia el contact center, para esto se estiman
$2.000 por cada llamada que genera un servicio comisionable.

- A los servicios béasicos se le aplicard desde el segundo afio hasta el ultimo, el IPC acumulado
desde enero del 2008 a enero del 2009, segun el instituto nacional de estadisticas: 0.8%.

- El total de llamadas de turistas nacionales como internacionales hacia el contact center sube en

un 4% anual, por ende también suben las llamadas que generan un servicio comisionable.

Tasa 12%
Precio por llamada 260
Depreciacion anual | 2.213.589
Imp. A la renta 17%
Datos
Ventas 2008
Total turistas Internacionales que
ingresaron a la region. 407.229 | lerafio | 2doafio | 3erafio | 4to afio | 5to afio
20% del total de turistas llaman al Contact
Center. 81.446 84.704 | 88.092 | 91.615 [ 95.280
20% llamadas genera comision 16.289 16.941 | 17.618 | 18.323 | 19.056
4% por afio aumentan las llamadas 0 3258 3.388 | 3.524 3.665
Correccién monetaria servicios basicos
(Porcentaje) 0,8 0,8 0,8 0,8
Correccién monetaria servicios basicos
(Nominal) 768.000 | 829.440 | 895.795 | 967.459
Datos
Ventas 2008
Total turistas nacionales que ingresaron a la
region 415.815 | lerafio | 2do afio | 3er afio | 4to afio | 5to afio
15% de total turistas Ilaman al Contact
Center. 62.372 | 64.867 | 67.462 | 70.160 | 72.967
20% llamadas genera comision 12.474 12.973 | 13.492 | 14.032 | 14.593
4% por afio aumentan las llamadas 0 2.495 2595 2.698 |2.806
Total de llamadas turistas Nacionales e
Internacionales que generan comision. 28.764 29.914 131.111 |32.355 |33.649
Las llamadas anuales suben 4% por afio.
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Flujo Positivo:

Flujo de Caja $ Pesos 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos por llamadas
turistas Internacionales $21.175.908 | $22.022.944 | $22.903.862 | $23.820.017 | $24.772.817
Ingresos por llamadas
turistas Nacionales $16.216.785| $16.865.456 | $17.540.075 | $18.241.678 $18.971.345
Ing. Por comisiones $57.527.220 | $59.828.309 | $62.221.441 $64.710.299 $67.298.711
Total ingresos $94.919.913 | $98.716.710 | $102.665.378 | $106.771.993 | $111.042.873
Costos fijos
Servicios bésicos $9.600.000 | $10.368.000 [ $11.197.440 | $12.093.235 $13.060.694
Gastos Adm y ventas $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000
Publicidad $10.000.000 | $10.000.000 [ $10.000.000 [  $10.000.000 $10.000.000
Sueldos personal $59.400.000 | $59.400.000 | $59.400.000 |  $59.400.000 $59.400.000
Arriendo local $3.600.000 |  $3.600.000 $3.600.000 $3.600.000 $3.600.000
Total costos $83.800.000 | $84.568.000 | $85.397.440 | $86.293.235 $87.260.694
Total $11.119.913 | $14.148.710 $17.267.938 $20.478.758 $23.782.179
Deprec. anual $2.213.589 $-2.213.589 | $-2.213.589 $-2.213.589 $-2.213.589 $-2.213.589
Utilidad antes de imp. $8.906.324 | $11.935.121 $15.054.349 $18.265.169 $21.568.590
Impuestos 17% $1.514.075| $2.028.970 $2.559.239 $3.105.079 $3.666.660
Utilidad después de imp. $7.392.249| $9.906.150 [ $12.495.110 | $15.160.090 $17.901.929
Depreciacion. $2.213.589 | $2.213.589 $2.213.589 $2.213.589 $2.213.589
Plataforma Tecnoldgica
Licencias $5.401.800
Hardware $3.861.600
Planta telefénica $600.000
Instalacion y Capacitacion $1.140.000
Soporte Técnico $648.216
Escritorios o boxes $300.000
M. de O. instalacién boxes $250.000
Total inversion inicial $12.201.616
Flujo neto $-12.201.616 $9.605.838 | $12.119.739 $14.708.699 $17.373.679 $20.115.518
Flujos Acumulados $21.725.577 $36.434.276 $53.807.955 $73.923.473

3.6.6 Criterios de Evaluacion.

VAN $ 34.787.090
TIR % 94%
Tasa % 12

PRI 1 afio y 2 meses

- El criterio de evaluacion VAN (Valor Actual Neto) es mayor 0, por lo que el proyecto,

bajo este criterio, puede ser aprobado.

- El criterio de evaluacion TIR (Tasa interna de retorno) la cifra es mayor que la tasa de

descuento establecida por lo cual el proyecto es aprobado.

- Periodo de recuperabilidad de la inversion se produce en el afio 1 y 2 meses.
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3.6.7 Presupuesto.

Plataforma tecnoldgica. Cantidad | P. Unitario US$ P. Unitario $ P. Total
Licencias.

Licencias de agentes de call center 8 617 370.200 2.961.600
Licencias de agentes de directos 1 72 43.200 43.200
Licencias de Trunks 5 411 246.600 1.233.000
Licencias de CRM 5 308 184.800 924.000
Licencia de Windows 2003 server 1 400 240.000 240.000
Total Licencias. 5.401.800
Hardware.

Placas 1xE1 (TE120P) 1 960 576.000 576.000
Telephony server 1 1.188 712.800 712.800
Web server 1 1.188 712.800 712.800
Pc 5 350.000 1.750.000
Cintillos 5 8.000 40.000
Cableado 70.000 70.000
Planta telefonica 600.000
Total Hardware. 4.461.600
Otros.

Instalacion y Capacitacion 1.900 1.140.000 1.140.000

12% precio

Soporte Técnico Licencia 648.216 648.216
Escritorios o boxes 5 60.000 300.000
Mano de obra instalacion boxes 250.000
Total Otros. 2.338.216
Total Final. 5.302.616 12.201.616
*US$ Dolar 1% x $600 Pesos

Dolar 600
Arriendo de Local, mensual 300.000
Gastos de adm. y venta, mensual 100.000
Personal

Cantidad Remuneracién | Remuneracion
Individual Total

Jefe proyecto 1 700.000 700.000
Publicista 1 650.000 650.000
Contador 1 500.000 500.000
Secretaria 1 300.000 300.000
Operadores 8 350.000 2.800.000
Total 4.950.000
Servicios basicos

Electricidad 100.000
Agua 40.000
Gas 50.000
Serv. de linea 700 y telefonia Movil 460.000
Teléfono 150.000
Total 800.000




3.6.8 Formas de Financiamiento y apoyo.
El proyecto puede ser financiado bajo algunos mecanismos que ofrece el estado como por
ejemplo:

Capital Semilla: Estudios de preinversion:

Es un subsidio que apoya la definicion y formulacién de proyectos de negocio innovadores con
expectativas de alto crecimiento.

Pueden Postular personas mayores de 18 afios, que pueden presentarse de manera individual o
asociada. Empresas sin historia, personas juridicas chilenas (comprendidas las de
responsabilidad limitada) con una existencia efectiva no superior a 18 meses contados desde la
fecha de emisidn de su primera boleta o factura.

Subsidia hasta el 80% del monto total del proyecto, con un tope maximo de $6 millones. Dentro
de este monto se considera $1 millon para solventar las actividades de un patrocinador. En
cualquier caso, el postulante debera aportar al menso 20% del costo del total de las actividades
(al menos $750.000 en dinero)

Capital Semilla: Apoyo a la puesta en marcha:

Este subsidio apoya el despegue y puesta en marcha de proyectos de negocio innovadores con
expectativas de alto crecimiento.

Pueden postular empresas constituidas durante la ejecucion de la linea Capital Semilla: Estudios
de Preinversion (empresas individuales de responsabilidad limitada).

Personas naturales mayores de 18 afios, los que pueden presentarse de manera individual o
asociada.

Empresas sin historia, personas juridicas (comprendidas las empresas de responsabilidad

limitada) que posean una existencia efectiva no superior a 18 meses

Crédito Corfo Microempresa:

Es un crédito que financia inversiones y capital de trabajo de micro y pequefios empresarios. Se
otorga a través de instituciones financieras no bancarias con recursos CORFO.

Pueden postular personas naturales o juridicas que destinan los recursos recibidos a actividades
de produccion de bienes y servicios que generen ventas anuales no superiores a UF 15.000 ($285
millones aproximados).

También nuevas empresas con ventas estimadas no superiores a UF 15.000 durante sus 12
primeros meses de funcionamiento, siempre y cuando el financiamiento de nuevos negocios este

contemplado en la politica comercial del intermediario financiero que otorga el crédito.

Inversion Privada:
El proyecto obviamente también puede llevarse a cabo mediante inversionistas privados
interesados en este tipo de iniciativas, atraidos por el proyecto y por sus proyecciones
financieras.
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CAPITULO IV — CONCLUSION FINAL.

Después del desarrollo del proyecto y de poder apreciar in situ la actividad turistica se puede
concluir que este tipo de proyecto es necesario y viable, que si existe un servicio de informacién
telefonica enfocado en el mercado nacional, que son personas que no tienen la barrera
idiomatica, que sabe la idiosincrasia de los habitantes de la region, con mayor razon seria viable
con un mercado internacional, que no conoce el lugar, que tiene la barrera idiomatica y los

modismos de los chilenos de por medio.

Una de las grandes ventajas que se ve en el proyecto es que al estar enfocado en una parte en el
mercado internacional, la ventaja que tienen otros servicios parecidos al proyecto con respecto al
posicionamiento de la marca en el mercado practicamente desapareceria, ya que la clave no seria
el tiempo que llevamos en el mercado si no el estar en los lugares claves donde el turista pueda

dar conocer el servicio a los visitantes.

4.1 Proposicion de futuras investigaciones y proyectos.

Sin duda que quedan muchas aristas y mejoras que se podrian hacer al proyecto, entre las cuales
un tema que me parecié interesante para una futura expansion del proyecto o como un proyecto
paralelo o por separado, es la de un servicio internacional de informacion turistica via mensajeria
de texto aprovechando que las compafiias de telefonia celular estan ofreciendo el servicio de
roaming internacional, esto significa que pueden ocupar su aparato celular y el mismo nimero

estando fuera del pais.

También a través de la informacion que recaude el Contact Center se podran analizar las
posibilidades de nuevos negocios, sabiendo que es lo que mas preguntan los visitantes, que falta

en la oferta turistica que ofrece la V Region de Valparaiso.

Otra posibilidad es de que funcione también el sistema y si existe una capacidad ociosa en las
horas de trabajo de los operadores, puede que sea posible que con la misma capacidad instalada
del proyecto se puedan agregar nuevas regiones aledafias a la VV Region en las bases de datos y
se pueda ofrecer un servicio que abarque mas territorio y por ende mas demanda.

Para una propuesta futura me atreveria a sefialar que este tipo de proyecto seria totalmente
acoplable con la industria del alojamiento, ya que después de todo los turistas pasan gran parte
de su tiempo ahi y las personas que trabajan en estos establecimientos y que tienen contacto con
los turistas, ya sea recepcionistas o botones, son verdaderas bases de datos andantes de
informacion relevante para la estadia de los pasajeros y creo que eso es una oportunidad de

negocio latente, la cual se puede perfeccionar y convertirlo en un proyecto tangible.
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Anexo 1.

1.1 Estadistica de las vias de origen de los turistas de Gala Hotel.

SEPTIEMBRE (walk in)
Cantidad %

Fecha HAB Pasajeros | Ocupacion | Empresa | Agencia | Particular | Sin reservas | Total
09/09/2008 21 29 32,81 8 6 5 2 21
10/09/2008 30 35 46,88 13 7 9 1 30
11/09/2008 31 36 48,44 17 8 4 2 31
12/09/2008 26 31 40,63 19 3 3 1 26
13/09/2008 24 39 37,5 9 2 9 4 24
14/09/2008 35 65 54,69 2 2 28 3 35
15/09/2008 14 23 21,88 4 3 3 4 14
16/09/2008 16 26 25 3 3 9 1 16
17/09/2008 13 22 20,31 0 4 6 3 13
18/09/2008 29 54 45,31 2 8 18 1 29
19/09/2008 38 79 59,38 1 10 26 1 38
20/09/2008 45 95 70,31 1 11 27 6 45
21/09/2008 42 77 64,06 0 10 24 8 42
22/09/2008 14 23 21,88 0 2 5 7 14
23/09/2008 30 38 46,88 12 4 9 5 30
24/09/2008 36 42 56,25 15 4 11 6 36
25/09/2008 44 60 68,75 12 5 20 7 44
26/09/2008 51 70 79,69 22 3 21 5 51
27/09/2008 20 32 31,25 4 1 12 3 20
28/09/2008 35 64 54,69 16 3 12 4 35
29/09/2008 11 12 17,19 3 2 5 1 11
30/09/2008 24 26 37,5 13 2 9 0 24

Total 629 176 103 275 75 629
Porcentaje 27,98 16,38 43,72 11,92 100
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OCTUBRE (walk in)
Cantidad %

Fecha HAB Pasajeros | Ocupacion | Empresa | Agencia | Particular | Sin reservas | Total
01/10/2008 33 38 51,56 20 5 8 0 33
02/10/2008 44 50 68,75 21 8 14 1 44
03/10/2008 56 69 87,5 25 12 18 1 56
04/10/2008 45 65 70,31 10 8 21 6 45
05/10/2008 36 59 56,25 7 8 12 9 36
06/10/2008 11 13 17,19 1 3 3 11
07/10/2008 32 40 50 23 3 2 32
08/10/2008 40 42 62,5 11 23 3 3 40
09/10/2008 61 67 95,31 15 44 1 1 61
10/10/2008 57 66 89,06 17 36 3 1 57
11/10/2008 47 66 73,44 5 26 14 2 47
12/10/2008 34 65 53,13 2 6 14 12 34
13/10/2008 24 38 375 3 9 8 4 24
14/10/2008 37 45 57,81 12 16 7 2 37
15/10/2008 33 39 51,56 15 7 7 4 33
16/10/2008 23 25 35,94 11 5 5 2 23
17/10/2008 38 46 59,38 24 9 3 2 38
18/10/2008 33 53 51,56 12 1 12 8 33
19/10/2008 26 49 40,63 4 0 10 12 26
20/10/2008 46 82 71,88 42 1 1 2 46
21/10/2008 51 91 79,69 44 4 1 2 51
22/10/2008 49 90 76,56 40 4 3 2 49
23/10/2008 52 95 81,25 44 5 0 3 52
24/10/2008 53 96 82,81 40 6 3 4 53
25/10/2008 51 95 79,69 39 1 6 5 51
26/10/2008 14 21 21,88 2 6 4 14
27/10/2008 9 12 14,06 1 4 2 9
28/10/2008 26 26 40,63 13 5 6 2 26
29/10/2008 26 29 40,63 13 4 9 0 26
30/10/2008 45 54 70,31 30 7 7 1 45
31/10/2008 51 62 79,69 37 5 9 0 51

Total 1183 587 273 221 102 1183
Porcentaje 49,62 23,08 18,68 8,62 100
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NOVIEMBRE (walk in)
Cantidad %

Fecha HAB Pasajeros | Ocupacion | Empresa | Agencia | Particular | Sin reservas | Total
01/11/2008 60 85 93,75 35 4 18 3 60
02/11/2008 53 81 82,81 24 1 20 8 53
03/11/2008 35 56 54,69 8 0 25 2 35
04/11/2008 45 69 70,31 24 0 17 4 45
05/11/2008 40 45 62,5 13 4 22 1 40
06/11/2008 40 48 62,5 17 6 15 2 40
07/11/2008 50 60 78,13 20 10 16 4 50
08/11/2008 50 70 78,13 22 10 17 1 50
09/11/2008 54 81 84,38 18 8 20 8 54
10/11/2008 31 39 48,44 23 1 4 3 31
11/11/2008 27 29 42,19 15 7 4 1 27
12/11/2008 36 38 56,25 15 14 6 1 36
13/11/2008 56 71 87,5 28 18 9 1 56
14/11/2008 44 58 68,75 16 19 7 2 44
15/11/2008 48 81 75 18 12 17 1 48
16/11/2008 59 119 92,19 26 4 28 1 59
17/11/2008 19 33 29,69 8 4 2 5 19
18/11/2008 24 33 375 10 8 2 4 24
19/11/2008 59 90 92,19 31 15 8 5 59
20/11/2008 60 97 93,75 39 17 2 2 60
21/11/2008 59 103 92,19 37 12 8 2 59
22/11/2008 60 107 93,75 38 10 11 1 60
23/11/2008 52 93 81,25 29 6 8 9 52
24/11/2008 19 27 29,69 6 2 7 4 19
25/11/2008 28 35 43,75 9 5 10 4 28
26/11/2008 35 45 54,69 14 8 12 1 35
27/11/2008 55 75 85,94 31 11 10 3 55
28/11/2008 60 86 93,75 39 13 8 0 60
29/11/2008 55 86 85,94 32 13 7 3 55
30/11/2008 55 90 85,94 21 18 11 5 55

Totales 1368 666 260 351 91 1368
Porcentaje 48,68 19,01 25,66 6,65 100
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DICIEMBRE (walk in)
Cantidad %

Fecha HAB Pasajeros | Ocupacion | Empresa | Agencia | Particular | Sin reservas | Total
01/12/2008 26 30 40,63 9 10 6 1 26
02/12/2008 51 59 79,69 26 8 15 2 51
03/12/2008 62 69 96,88 34 8 20 0 62
04/12/2008 56 60 87,5 27 7 19 3 56
05/12/2008 57 65 89,06 28 12 16 1 57
06/12/2008 43 57 67,19 20 9 10 4 43
07/12/2008 56 101 87,5 17 6 20 13 56
08/12/2008 35 46 54,69 23 5 2 5 35
09/12/2008 14 20 21,88 8 4 2 0 14
10/12/2008 21 28 32,81 13 3 5 0 21
11/12/2008 21 32 32,81 6 9 2 4 21
12/12/2008 11 14 17,19 7 1 3 0 11
13/12/2008 11 18 17,19 3 1 6 1 11
14/12/2008 14 25 21,88 6 1 7 0 14
15/12/2008 6 9 9,38 1 2 3 0 6
16/12/2008 19 25 29,69 8 7 3 1 19
17/12/2008 28 39 43,75 17 5 3 3 28
18/12/2008 17 24 26,56 11 1 2 3 17
19/12/2008 25 33 39,06 18 1 5 1 25
20/12/2008 14 29 21,88 3 2 6 3 14
21/12/2008 33 75 51,56 5 11 13 4 33
22/12/2008 5 8 7,81 1 3 1 0 5
23/12/2008 12 17 18,75 4 6 2 0 12
24/12/2008 11 20 17,19 2 6 3 0 11
25/12/2008 5 10 7,81 0 4 1 0 5
26/12/2008 9 18 14,06 2 4 2 1 9
27/12/2008 26 56 40,63 6 9 8 3 26
28/12/2008 27 60 42,19 6 8 10 3 27
29/12/2008 14 31 21,88 0 6 6 2 14
30/12/2008 25 49 39,06 1 13 7 4 25
31/12/2008 33 67 51,56 3 17 9 4 33

Totales 787 315 189 217 66 787
Porcentaje 40,03 24,02 27,57 8,39 100
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ENERO (walk in)
Cantidad %

Fecha HAB Pasajeros | Ocupacion | Empresa | Agencia | Particular | Sin reservas | Total
01/01/2009 63 140 98,44 4 28 31 0 63
02/01/2009 29 65 45,31 1 14 10 4 29
03/01/2009 24 51 375 2 11 5 6 24
04/01/2009 34 66 53,13 2 12 7 13 34
05/01/2009 44 72 68,75 26 13 3 2 44
06/01/2009 40 60 62,5 24 12 4 0 40
07/01/2009 50 76 78,13 20 23 5 2 50
08/01/2009 39 59 60,94 14 20 3 2 39
09/01/2009 47 85 73,44 16 24 5 2 47
10/01/2009 58 97 90,63 13 30 13 2 58
11/01/2009 49 82 76,56 9 23 14 3 49
12/01/2009 28 50 43,75 9 8 3 28
13/01/2009 34 57 53,13 12 12 7 3 34
14/01/2009 36 58 56,25 12 10 10 4 36
15/01/2009 43 72 67,19 11 13 14 5 43
16/01/2009 48 82 75 14 18 10 6 48
17/01/2009 38 71 59,38 11 14 4 9 38
18/01/2009 58 111 90,63 9 30 14 5 58
19/01/2009 39 77 60,94 10 23 5 1 39
20/01/2009 45 73 70,31 12 21 12 0 45
21/01/2009 56 94 87,5 15 22 15 4 56
22/01/2009 57 103 89,06 16 31 9 1 57
23/01/2009 57 100 89,06 15 28 11 3 57
24/01/2009 59 110 92,19 24 15 19 1 59
25/01/2009 52 93 81,25 4 10 34 4 52
26/01/2009 21 42 32,81 2 7 6 6 21
27/01/2009 16 32 25 3 6 6 1 16
28/01/2009 16 36 25 2 6 6 2 16
29/01/2009 23 43 35,94 9 5 6 3 23
30/01/2009 24 45 375 4 7 9 4 24
31/01/2009 34 72 53,13 3 12 15 4 34

Totales 1261 327 509 320 105 1261
Porcentaje 25,93 40,36 25,38 8,33 100
Empresa | Agencia | Particular | Sin reservas | Total
(walk in)

Pernoctaciones 2.071 1.061 1.384 439 5.228
desde
09/09/2008
hasta
31/01/2009
Porcentajes % 38,45 24,57 28,20 8,78 100
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AnNexo 2.

2.1 Estadistica Centros de Informacion a cargo de la Municipalidad de Vifia del Mar, afio 2008

PAIS Enero | Febre. | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septie. | Octubre | Novie. | Dicie. | Total T(()J/'f)al
Alemania 93 107 67 18 14 8 5 9 19 31 15 12 398 | 1,54
Argentina | 2742 | 2051 868 | 246 | 157 32 76 61 93 199 130 278 | 6933 | 26,85
Australia 16 15 3 11 2 4 3 1 4 2 68 | 0,26
Austria 1 1 0 1 1 0 0 1 9 0,03
Argelia 0 0 0 13 0 0 0 22 | 0,09
Bélgica 2 0 3 4 8 25 0,1
Bolivia 26 22 32 13 3 13 12 9 1 4 145 | 0,56
Brasil 459 464 102 77 31 30 65 60 77 100 42 55 1562 | 6,05
Canadd 35 51 30 25 4 0 0 14 12 2 19 16 208 | 0,81
Colombia 51 39 30 22 12 13 54 26 22 18 7 6 300 | 1,16
Corea 4 7 0 0 25 0,1
Costa Rica 12 0 4 58 | 0,22
Cuba 13 9 0 0 22 | 0,09
Chile 2496 | 4268 985 | 490 | 494 | 291 | 486 | 319 456 481 348 342 |11456 | 44,37
China 9 15 3 11 11 5 14 0 3 80 | 0,31
Dinamarca 4 15 7 0 0 0 0 0 0 30 | 0,12
Ecuador 25 15 33 11 18 10 10 6 13 149 | 0,58
Escocia 1 0 0 3 0 0 0 0 0 8 0,03
Espafia 98 107 26 29 17 13 22 4 15 28 20 37 416 | 1,61
Eslovenia 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

E{!\Ivador 3 3 2 18 | 0,07
Finlandia 4 0 1 10 | 0,04
Filipinas 0 0 0 13 ] 0,05
Francia 94 105 51 21 13 10 19 4 22 35 32 30 436 | 1,69
Guatemala 0 0 4 0 0 0 20 | 0,08
Grecia 0 0 0 1 0 0 7 0,03
Holanda 15 11 9 0 0 3 0 49 10,19
India 1 0 3 1 0 0 0 5 0,02
Inglaterra 52 89 56 26 10 12 11 11 19 14 6 9 315 | 1,22
Irlanda 3 0 2 1 0 0 0 0 0 1 1 0 8 0,03
Otros 3021 | 11,7
Total 25817 100
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Anexo 3:

3.1 Cuestionario realizado a turistas.

Nacionalidad

1.- ¢Como se informo del lugar que decidi6 visitar?

Internet

Agencias de viaje
Medios telefonicos
Medios impresos
Medios audiovisuales

2- ¢Estando ya aqui, como se informa de los atractivos y servicios de la ciudad?

Centros de Informaciéon

Internet. ___

Recepcion del hotel o lugar de alojamiento
Informacion telefonica.

Otros (nombrar cual)

*Medios impresos

*Amigos o conocidos ___

3.- ¢Ha ocupado servicios telefonicos para adquirir informacién turistica u otros servicios?
Sl NO

4.- ;Estaria dispuesto a pagar por adquirir informacién via telefonica?
SI__ NO___

5- ¢En algin momento de su viaje, necesitd algun tipo de informacién y no tuvo como
obtenerla?
SI___NO___

6.- ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por un servicio de informacion telefonica?

$250 2 $300
$300 2 $350
$350 2 $400
$400 a $450
$450 2 $500
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Anexo 4.
4.1 Estadistica de ocupacion, n° de pasajeros y precio promedio por habitacion en dolares.

Septiembre 2008 Sheraton Miramar
Habitaciones % ocupacion [ N2 de pax | Precio prom. x hab. US$
1] memmmmmmmmmeee | e | e —_
2 47 33,1 69 130,47
3 34 23,94 46 159,73
4 53 37,32 91 173,6
5 99 69,72 192 193,61
6 126 88,7 227 195,94
7 56 39,4 73 170,68
8 104 73,2 136 159,61
9 116 81,7 149 154,06
10 114 80,3 156 163,83
11 80 53,3 104 177,19
12 37 26,6 68 208,95
13 79 66,9 165 199,58
14 28 23,7 60 231,43
15 40 34 68 168,74
16 33 28 62 201,45
17 49 34,51 105 233,2
18 101 71,13 242 222,38
19 113 79,58 269 228,23
20 78 54,93 172 229,63
21 22 15,49 38 221,25
22 52 36,62 68 179
23 78 54,93 114 184,74
24 92 64,79 123 198,58
25 107 75,35 120 230,44
26 43 30,28 79 199,7
27 108 92,3 211 209,16
28 54 41,83 86 190,83
29 69 51,8 98 185,73
30 85 63,9 117 165,03
31 e e

78



Octubre 2008

Sheraton Miramar

Habitaciones % ocupacion | N2 de pax | Precio prom. x hab. US$
1 65 45,77 86 148,92
2 124 87,32 162 180,21
3 107 75,35 183 208,43
4 132 92,6 227 198,62
5 41 28,87 56 182,67
6 58 40,84 68 186,27
7 133 93,66 151 186,22
8 130 91,55 149 199,75
9 129 90,85 157 200,51
10 126 88,77 192 208,89
11 94 66,2 201 215,88
12 21 14,69 45 230,08
13 82 57,75 118 174,13
14 125 88,03 156 154,66
15 118 83,1 123 152,62
16 117 82,39 127 147,75
17 85 59,86 152 192,95
18 123 86,62 234 216,18
19 40 28,17 57 188,63
20 29 20,42 47 188,57
21 43 30,28 72 186,45
22 97 68,31 97 211,51
23 89 62,68 123 225,68
24 90 63,38 173 234,66
25 62 43,66 128 245,56
26 15 11,28 25 214,47
27 16 12,03 24 191,58
28 57 43,18 87 162,75
29 83 62,4 107 211,96
30 122 85,92 182 178,12
31 136 95,77 234 191,59
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Noviembre 2008

Sheraton Miramar

Habitaciones % ocupacion | N2 de pax | Precio prom. x hab. US$
1 118 83,1 223 188,96
2 106 74,65 216 181,9
3 93 65,49 164 183,73
4 66 46,48 105 158,4
5 85 59,86 133 140,29
6 109 76,76 164 145,46
7 110 77,46 182 191,23
8 133 93,66 224 204,83
9 - N [ —_———
10 95 66,9 129 201,29
11 117 82,39 164 172,45
12 99 69,1 146 188,94
13 127 89,44 218 163,94
14 104 73,24 202 233,03
15 82 57,75 116 196,06
16 54 38,03 73 188,9
17 124 87,32 154 157,09
18 121 85,21 187 174,06
19 121 8521 | ----eeee-
20 108 76,06 159 184,85
21 125 88,03 209 189,85
22 130 91,55 244 183,54
23 110 77,75 128 179,79
24 75 36,82 106 117,92
25 72 50,7 98 171,28
26 82 57,75 123 180,29
27 124 87,32 203 205,74
28 136 95,77 238 209,05
29 132 92,96 237 195,06
30 103 72,54 136 2426
31
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Diciembre 2008

Sheraton Miramar

Habitaciones % ocupacion | N2 de pax | Precio prom. x hab. US$
1 127 89,44 145 256,95
2 135 95,7 152 258,82
3 126 88,73 141 267,11
4 119 83,8 150 247,67
5 108 76,06 159 256,12
6 121 85,21 246 223,49
7 85 59,87 173 240,94
8 40 28,11 70 221,56
9 77 54,23 110 146,69
10 87 61,27 131 142,78
11 78 54,93 113 121,04
12 124 87,32 232 164,53
13 130 9155 | ---------
14 87 61,27 137 185,89
15 79 55,63 106 174,45
16 95 66,9 145 200,4
17 70 53,52 128 152,43
18 29 20,42 59 172,36
19 108 76,06 223 185,92
20 115 80,99 244 197,81
21 48 33,8 99 172,71
22 34 23,24 71 192,92
23 29 20,42 63 189,35
24 36 23,35 88 103,12
25 43 30,28 86 215,6
26 84 59,15 116 222,38
27 97 68,31 193 227,07
28 71 50 136 276
29 71 50 157 371,94
30 98 69,01 222 347,48
31 140 98,59 315 360,22
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Enero 2009 Sheraton Miramar
Habitaciones % ocupacion | N2 de pax | Precio prom. x hab. US$
1 120 84,5 253 325,84
2 127 89,44 277 371,48
3 125 88,03 272 359,1
4 78 54,93 164 329,3
5 108 76,06 194 249,29
6 91 64,08 159 215
7 101 71,13 176 225,65
8 83 58,43 152 196,59
9 132 92,96 214 177,3
10 140 98,59 190 174,51
11 89 62,68 118 195,58
12 34 28,87 83 134,97
13 106 41,55 59 219,16
14 62 48,59 120 184,17
15 97 61,31 176 241,62
16| e | e | e | e
17 138 98,59 242 225,6
18 79 55,63 141 2245
19 134 94,77 288 199,99
20 141 99,3 219 240,96
21 140 98,95 218 246,86
22 133 93,66 209 212,81
23 90 63,38 175 217,74
24 126 88,73 248 223,38
25 60 42,25 131 272,82
26 78 54,93 142 205,25
27 59 41,55 118 209,5
28 67 47,1 132 187,69
29 64 45,07 127 224,44
30 81 57,04 164 212,44
31 130 91,55 267 201,01
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Septiembre 2008 Gala Hotel
Habitaciones | % Ocupaciéon| N& de pax. |Precio prom. x HAB US$
1 13 20,31 13 86,77
2 31 48,44 35 76
3 57 89,06 66 51,87
4 60 93 73 92,59
5 55 89,06 90 121,3
6 18 28,3 28 93,75
7 10 15,63 13 98,93
8 21 31,81 28 108,33
9 30 46,88 34 104,37
10 30 45,3 35 101,2
11 26 40,63 30 94,4
12 24 37,5 36 88,4
13 32 48,44 57 64,6
14 13 20,31 18 78,1
15 16 25 25 79,9
16 13 20,31 21 103,71
17 29 45,31 49 115,34
18 38 59,38 79 109,44
19 44 68,75 97 108,6
20 40 62,5 85 104,81
21 14 21,88 23 107,74
22 30 46,88 38 109,8
23 36 56,25 42 106,27
24 45 68,75 56 95,76
25 51 78,69 66 108,3
26 20 31,25 31 108,6
27 35 54,69 61 123,9
28 11 17,19 13 95,1
29 24 37,5 26 83
30 33 51,56 38 85,6
31
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Octubre 2008 Gala Hotel
Habitaciones | % Ocupacion | N2 de pax. | Precio prom. x HAB US$
1 45 70,31 51 85,05
2 58 90,63 71 93,63
3 42 65,63 61 118
4 33 51,56 50 100,1
5 11 17,1 13 104,1
6 32 48,44 40 116,6
7 40 62,5 44 108,3
8 61 95,31 67 108,3
9 57 89,6 65 116,6
10 47 73,44 61 118,75
11 33 51,56 57 109,2
12 24 37,5 37 100,9
13 37 57,81 44 94,68
14 33 51,56 39 93,4
15 23 35,94 25 114,58
16 46 59,38 46 101,38
17 33 51,56 53 120,8
18 26 40,63 47 126,37
19 46 71,88 82 124,71
20 51 79,69 91 122,88
21 49 76,56 90 131,38
22 51 79,69 93 129,71
23 53 82,81 96 128,01
24 51 79,69 94 125,2
25 14 21,88 21 117,28
26 9 14,06 12 126,39
27 26 40,63 26 110,9
28 26 40,63 29 93,7
29 45 70,31 54 99,3
30 51 79,69 62 98,5
R e i M Mt
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Noviembre 2008

Gala Hotel

Habitaciones % Ocupacion | N2de pax. | Precio prom. x HAB US$
1 53 82,81 80 108,5
2 35 54,69 56 107,9
3 45 70,31 69 130,7
4 40 62,5 45 121,3
5 40 62,5 48 120,6
6 51 79,69 62 118,1
7 50 78,13 70 121,2
8 54 84,38 81 113,96
9 31 48,44 39 1116
10 28 43,75 30 98,2
11 36 56,25 38 106,8
12 55 85,94 70 117,2
13 44 68,75 58 102,7
14 59 92,19 108 112,8
15 59 92,19 108 112,8
16 29 29,69 29 114,79
17 24 37,5 30 109,26
18 58 90,63 85 92
19 60 93,75 94 92,13
20 59 92,19 100 92,42
21 60 93,75 107 117,2
22 52 81,25 90 1155
23 19 29,69 27 98,2
24 28 43,75 35 98,2
25 35 54,69 45 101,7
26 59 85,94 74 106,6
27 60 93,75 83 99,78
28 59 88,94 86 101,95
29 56 87,5 91 108,94
30 26 40,63 30 115,72
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Diciembre 2008 Gala Hotel
Habitaciones | % Ocupacién| N° de pax. |Precio prom. x HAB US$
1 51 79,69 59 115,03
2 62 96,88 69 106,75
3 56 87,5 60 91,9
4 57 89,06 64 91,3
Bl e | e | s —
6 50,6 78,13 83 91,36
7 38 52,25 49 103
8 14 21,88 20 90,2
9 21 32,81 28 94,85
10 21 32,81 32 112,11
11 11 17,19 14 96,46
12 11 17,19 18 113,77
13 14 21,88 25 119,52
14 6 9,38 9 125,06
15 19 29,69 25 70,47
16 28 43,75 39 75,81
17 17 26,56 23 84,57
18 25 39,06 31 93,7
19 14 21,88 26 99,3
20 33 51,56 69 100,5
21 5 7,81 7 102,5
22 12 18,75 17 92
23 10 15,63 20 88,4
24 5 7,81 10 110,5
25 12,5 16 109,1
26 26 40,63 55 115,5
27 27 42,19 60 139,5
28 14 21,88 31 150,07
29 25 39,06 52 144 57
30 33 51,56 67 150,74
31 63 98,44 140 153,36
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Enero 2009 Gala Hotel
Habitaciones | % Ocupacion | N° de pax. | Precio prom. x HAB US$
1 29 45,31 65 154,74
2 24 37,5 45 127,5
3 33 51,56 60 102,2
4 44 68,75 66 100,52
5 44 64,75 64 93,3
6 50 75 76 101,4
7 29 60,94 39 82,43
8 47 73,44 81 102,12
9 57 89,6 91 106,3
10 53 82,81 90 103,7
11 28 43,75 49 105,2
12 34 53,13 55 98,54
13 35 54,69 53 91,82
14 43 67,19 69 94,2
15 79 76,56 49 88,3
16 38 59,38 68 109,1
17 58 90,63 105 104,9
18 38 59,38 71 118,7
19 50 75 74 106,2
20 56 87,5 94 127
21 57 89,06 103 140,06
22 57 89,06 100 132,8
23 59 92,14 110 136,7
24 51 79,69 90 134,4
25 21 32,81 42 137
26 15 23,44 28 112,6
27 16 25 32 116,3
28 22 32,81 42 104,7
29 23 35,94 41 106,8
30 30 46,88 61 1145
31 49 76,56 98 108,4
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