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[.- INTRODUCCION

1.- El negocio

Actualmente en Chile llegan mas de 6,7 millones de extranjeros a recorrer las distintas
zonas que contempla el mismo, y por otro lado, mas de 12 millones de chilenos realizaron
al menos un viaje dentro del pais en temporada alta segun datos del Sernatur para el afio
2012.

A su vez, se puede observar que dentro de los grupos socioecondmicos, el estrato D
abarca un 39,1% del total de viajeros para el periodo de temporada alta. Pero por otro
lado, no es el segmento que mas viajes realiza “cuantitativamente hablando” en el ano, ya
gue muy por el contrario, es el grupo que menos salidas contempla. Para ser mas
especifico, 2 de cada 5 hogares viajeros tiene como la principal profesion o trabajo del

sostenedor del hogar el de un obrero calificado, capataz y/o microempresario.

Pero, ¢Qué queda del otro porcentaje que no realiza viajes dentro de Chile? El principal
factor mencionado por los miembros de los distintos hogares que contemplo el estudio de
Sernatur es que mas de un 50% no vacaciond por falta de dinero, siendo este factor
transversal y principal para cualquier temporada del afo.
Dentro de los servicios de alojamientos, el mas utilizado corresponde a casa 0
departamento de familiares/amigos con un 61,4%. En contrapartida y muy alejado del
primer lugar, s6lo un 3,7% de Ilos Vviajeros se hospeda en camping.
En lo que conlleva a los campings, para el afio 2014 (Segun Sernatur) existian mas de

531 lugares éptimos para ser utilizados y mas de 15 mil sitios disponibles.

Por lo mismo, el emprendimiento a desarrollar consiste en ser una plataforma web y mévil
colaborativa en la que se albergaran los distintos campings disponibles a lo largo de todo
Chile, con tal de incentivar el turismo durante todo el afio y sacando provecho de lo
asequible que es pernoctar en ese tipo de alojamiento. Ademas, como el gran porcentaje
de veraneantes corresponde al segmento D, que por lo general son grupos familiares
grandes, la aplicacion podra segmentar los sitios segun “cantidad de personas, tipo de
suelo, cercania a atractivos turisticos, equipamiento del mismo, etc” de tal manera que el

resultado sea el mas Optimo para el usuario.



Otra caracteristica que el emprendimiento tendrd son las reservas en linea, pudiendo

facilitar ain mas la planificacion del grupo familiar y ademas la gestion administrativa por

parte de las personas encargadas de los campings. En general, es una herramienta

colaborativa, sustentable, pro turismo y descentralizacion, con amigable interfaz y gratuita

para el publico.

Modelo Canvas

Aliados Clave Actividades Propuesta de Relacion
Clave Valor con el
-Medios de Cliente
comunicacion -Actualizaciones de “La ayuda

offline y online
-Community
Manager
-Webmaster
- Empresas
Campings

la App
-Desarrollo app y
sitio web-
Investigacion de
mercados
-Publicidad

Recursos Clave

-Empleados
-Software
-Internet
-Encargados de
Camping

perfecta para
conectarte con la
naturaleza,
acampar mejor es
WeAreCamping”

-Personalizada
-Directa

Canales

-Redes sociales
-Tiendas de app
(AppStore,
PlayStore)

- Pagina web

Segmentos de
Clientes

-Empresas (camping)
-Usuarios enfocados al
uso de dispositivos
mdviles y plataformas
digitales.

Estructura de Costes

-Gastos administrativos y legales
-Marketing y publicidad
-Mantenimiento del sitio web y de la App
-Desarrollo del sitio web y de la App

Estructura de Ingresos

-Banners en sitio web de la App
-Comision por reserva de campings




2.- Razones personales del proyecto

Jaime Pritzke: Facilitar la interaccién a la comunidad que gusta de acampar en un area
del turismo un tanto olvidada por las tecnologias y motores de busqueda existentes hoy
en dia mas enfocados en hoteles. Proporcionando una vitrina amplia y ventajosa tanto
para el consumidor que le ayuda a elegir la mejor opcién asi también como al proveedor
del servicio final los cuales aumentaran la opcion de muestra y promocion de sus

servicios.

Francisco Valdés: Siempre he querido resaltar el potencial que ofrece el uso de la
tecnologias en las empresas turisticas, a través del desarrollo de un app, ya que, ofrece
una mejor gestion del servicio y conocimiento previo para el cliente, lo que facilita la

expansion de la empresa.

Gonzalo Poveda: Me pareci6 una idea atractiva, ya que me gusta mucho acampar, y qué
mejor manera de realizarlo a través de una aplicacion, donde puedes buscar camping a lo

largo de todo el pais.

Catherine Garcia: Me gusta acampar y siempre he necesitado de una herramienta que

facilite la busqueda de camping.



|l.- PLANIFICACION DE LA EMPRESA

1.- Propésito: “El proposito de la empresa consiste en satisfacer la necesidad de
informacion y transparencia, al centralizar la mayor cantidad de campings en Chile en un

sélo lugar junto a sus precios y equipamientos”

2.- Misién: “La mision de WeAreCamping consiste en el desarrollo de una App que
albergara toda la informacion necesario de los camping a lo largo de Chile, segmentados
por filtros y con la opcién de reserva en linea para todos los turistas que estén en transito

en el territorio nacional”

El ambito de la cadena de valor es aportar al desarrollo y comercializacion de los distintos
campings en todo Chile para que de una manera mas expedita y central los usuarios

puedan conocer toda la oferta existente y reservar con pago en linea.

El &mbito del producto es ofrecer una aplicacion de camping con opcién a pago en linea
gue permita hacer mas expedito el proceso entre el usuario y los administradores de cada
camping. Sera una aplicacion optimizada para sitios moviles, dinamica, con una interfaz

simple.
El ambito geogréfico sera para turistas chilenos y extranjeros usuarios de dispositivos

moviles, entre 20 y 34 afos, con la posibilidad de extender y abarcar otro publico.

La funcién social interna es ser una aplicacion que promueva el turismo nacional y
ademas aumente las ganancias de cada camping al ser una plataforma de exhibicién

gratuita.

Visién: Ser una app lider a nivel nacional y ser reconocido como el mejor buscador de

camping.



3.- Objetivos:

Cualitativos Cuantitativos
Largo plazo Mantener una tasa de reservas de camping | Ser reconocidos a nivel nacional como
5 a 10 afios prolongado y constante en un 45% de | la mejor App de basqueda de camping.

ocupacion anual.

Mediano plazo | Minimizar los costos de mantencion del | Incrementar la notoriedad de marca a

1a5 afios Software en al menos en un 10% con respecto | nivel internacional
al afio anterior (app)
Aumentar en un 50% los sitios de camping | Mejorar la imagen de marca del servicio
albergados en la app con respecto al afio | que se ofrece
anterior (app)
Incrementar las descarga de la App en 15% | Establecer una relacion de confianza
anual (clientes) con proveedores.
Incrementar la tasa de conversién en un 5% | Contratar mas personal que gestione las
(clientes) reservas, soporte, ventas.

Corto plazo Albergar en la app al menos 100 lugares de | Conseguir mayor cobertura de medios

Hasta 12 meses

camping (app)

de comunicacion (aliados claves)

Estar posicionados dentro de los primeros

resultados de busqueda en google (app)

Ser reconocido por los usuarios como
una app con buen nivel de servicios
(clientes)

4.- Factores Criticos de Exito:

Tener la informacién de los camping que alberga la app actualizada.




lll.- ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL

1.- Variables circundantes generales:

1.1.- Socio - culturales

Esta empresa esta enfocada y disefiada para llegar a todos los posibles consumidores del
mercado desde cualquier parte del mundo conectandose a través de sus dispositivos
moviles. Esto da la posibilidad de tener una fuerte entrada gracias al alto nivel de
conectividad que existe hoy en dia. El servicio contara con un sistema de pago online
mediante tarjeta de crédito o débito para realizar la reserva, el cual limita nuestro mercado
a personas con cierto nivel de poder adquisitivo. Asi mismo debemos considerar que la
reserva no es de tipo presencial llegando a un sector especifico que esté mas
familiarizado con esta modalidad.

A su vez, actualmente existe un gran boom por los destinos turisticos chilenos que estan
ligados a la naturaleza, outdoor, y deportes extremos. Por lo que la aplicacién, sera de
gran ayuda para fomentar mayormente este ambito. Ademas, los turistas extranjeros
independientemente de la edad, son reconocidos por ser aventureros y disfrutar de las

bondades de las distintas zonas de Chile.

1.2.- Tecnolbdgicas

Para el desarrollo y disefio de esta aplicacion se utilizara un nivel de tecnologia medio a

través de un grupo de expertos freelancer en desarrollo web.

1.3.-Econdmicas

Las condiciones para llevar a cabo este emprendimientos son éptimas si tomamos en
cuenta el informe semestral de perspectivas desarrollado por la Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE) quien proyecto un crecimiento econémico
para 2018 debido a la recuperacion de la confianza en los negocios, a las mejoras en
simplificacién de exportaciones ayudadas por las bajas tasas de interés, el incremento de
la demanda externa y la firmeza en los precios del cobre. Cabe destacar ademas que la

regulacion del emprendimiento producird un aumento en la inversion. Todo esto generaria
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una aceleracion en la empleabilidad, por lo tanto un ambiente de estabilidad y de mayor

consumo privado de los chilenos.

1.4 Politico legal

Con el fin de crear una empresa con un tipo de sociedad caracterizada por su flexibilidad
constituiremos una sociedad por acciones (SPA) la cual otorga como accionistas la
facultad de regular libremente la mayoria de los aspectos de la sociedad. Este proceso se
realizard por escritura publica o bien por instrumento privado ante notario. Lo siguiente
serda inscribir un extracto en el registro de comercio y se publicara en el diario oficial (esto
se debe hacer en un plazo de 30 dias desde la fecha de escritura). Luego, las menciones

gue debe contener la escritura o0 el documento autorizado son las siguientes:

= El nombre de la sociedad, que debera concluir con la expresién “SPA’
(WeAreCamping SPA).

= El objeto de la sociedad, que sera siempre mercantil.

= El capital de la sociedad y el nimero de acciones en que el capital es dividido y
representado.

= La forma como se ejercerd la administracion de la sociedad y de designhara los
representantes, indicando quienes la ejerceran provisionalmente en su caso.

= La duracion de la sociedad, la cual podra ser indefinida, y en el caso de no indicar

fecha se asume lo anterior.

1.5.- Ambientales

El servicio al ser un medio por el cual se obtendra un servicio final no debe cumplir

ninguna reglamentacion ecolégica.

2.- Variables circundantes especificas

2.1.- Competidores potenciales:

Los competidores potenciales de la empresa son todas aquellas instituciones dedicadas al

turismo como por ejemplo: Tripadivor, Despegar.com, AirBnb, con buen posicionamiento y
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notoriedad de marca dentro del rubro y que por mera curiosidad podrian extender parte de
sus servicios a una plataforma similar a la empresa que se expone en este proyecto de
emprendimiento. La facilidad que existe para ingresar al mercado, es decir las barreras de
entrada, son bastante bajas ya que no se necesita de mayor implementacion para poner
en marcha el proyecto, la inversion inicial es baja y el acceso a la tecnologia es bajo
(todos pueden desarrollar una aplicacion).

2.2.- Competidores actuales

Actualmente existen distintas empresas que agrupan sitios de camping a lo largo de todo
Chile, algunas de ellas son: SoloCamping, DeCamping, CampingChile, vy
ServiciosTuristicos.Sernatur. El grado de rivalidad existente en el sector es bastante bajo
ya que ninguna de ellas trata de conquistar un pedazo del mercado, lo que ofrecen es
homogéneo y tampoco potencian sus distintas plataformas existentes. Ademas, no
ofrecen el sistema de reserva en linea, que la empresa del proyecto si lo hara, por lo que
el proceso de conversion finaliza en otro sitio. El crecimiento de la industria es estable
durante el afio, pero bastante estacional para fechas claves como son lo son vacaciones
de invierno, verano, fines de semana largo y festivos. Sin embargo, y aun asi, la
potencialidad se centra en explotar los destinos turisticos, no asi algun tipo de hospedaje
como lo haria la app que se propone. Dicho lo anterior, es que las barreras de salida son

bastante bajas al igual que las barreras de entrada mencionadas en el punto anterior.

2.3.- Competidores sustitutos

En cuanto a los productos sustitutos, el usuario podria optar por la busqueda de
departamentos, cabafias, hoteles, hostales, casas particulares, etc. En todas las opciones
mencionadas anteriormente, la relacién de precios es un factor decisivo al momento de la
eleccion, todo depende de la capacidad de pago que tenga la persona. Cabe destacar
gue el efecto sustituciébn de una opcion de hospedaje por sobre otra sera mas tentativo

cuando mas atrayente sea la relacion.
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2.4.- Proveedores

La empresa “WeAreCamping” tendra dos proveedores permanentes, el desarrollador de la
aplicacion y el programador del sitio web. En ambos casos, el poder de negociacion que
tienen ellos sobre la empresa es alto ya que ofrecen algo diferenciado y que requiere de
conocimientos en el area para poder mantener ambas herramientas, en otras palabras,
resulta muy complejo cambiar de un proveedor a otro ya que se maneja lenguaje de
codigos que requiere de tiempo para poder descifrarlos. Ademas, puede resultar que
estos proveedores contindien con una integracion hacia adelante, desarrollando un sitio

web y aplicacién mucho mas diferenciado y completo que el de “WeAreCamping”.

2.5.- Clientes

Los clientes claves de la empresa seran los turistas extranjeros y chilenos, de todos los
estratos socioecondémicos, ya que el buscador da la ventaja de encontrar diversos
camping de las distintas zonas dentro del territorio nacional. El poder de negociacién que
tienen los clientes sobre la empresa es alto, debido a que existe una fuerte demanda en
este tipo de servicios, por consecuencia cabe destacar que los compradores de hoy en
dia estan muy informados con los precios de los productos y servicios que actualment
hay, lo que traduce todo esto a una fuerte competencia en el sector para

“WeAreCamping”.
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3.- Analisis FODA
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4.- Definicién Estrategia Competitiva Genérica

La estrategia genérica segun Michael Porter para la empresa sera la de diferenciacion.
Analizando el FODA, las variables circundantes especificas y generales y la empresa en
Su conjunto, es que la estrategia de diferenciacion es la que permitira llegar al mercado a
través de un servicio Unico e inexistente y ademas muy alejado de lo que actualmente
pueda ofrecer la competencia. “WeareCamping” funcionara como una guia, almacenando

la informacion necesaria de todos los campings a lo largo del pais.

La herramienta de busqueda permitira al usuario seleccionar entre cientos de alternativas
o filtros el camping que mas le acomode de acuerdo a sus preferencias econémicas y
bienestar, ésto generara una diferenciacién tanto en atributos, calidad, rapidez, y
usabilidad del buscador teniendo en cuenta que hasta el afio 2014 (segun datos del
SERNATUR) existian mas de 557 lugares de camping autorizados, siendo sumamente

dificil poder clasificarlos.

A su vez, y como se ha mencionado, los consumidores tienen infinitas preferencias al
momento de escoger un sitio de camping, los cuales pueden variar segun grupo familiar,
fecha de visita, monto disponible a gastar, etc, por lo que la estrategia de diferenciacion

es recomendable para esta empresa.
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V.- ESTUDIO DE MERCADO

1.- Investigacion de Mercado

Al realizar la investigacion de mercado, se podra determinard el tamafio del mercado
objetivo y ademas se permitird definir la demanda potencial de usuarios de la aplicacion
de camping y de campings asociados facilitando el proceso de toma de decisiones en el
ambito del marketing estratégico y operativo. Para realizar la investigacion de mercado, se
utilizé una metodologia que permitir la recopilacion y andlisis de informacién y datos a
través de una encuesta enfocada a posibles usuarios del camping (muestra de 200
personas), cuestionario enviado a los 531 campings via mail (método Delphi) y entrevista

a profesionales de la competencia actual.
1.1 Metodologia a utilizar

La obtencién de informaciéon necesaria del segmento objetivo de usuarios de la aplicacién
decamping y camping asociados que apoyara el proceso de toma de decisiones pretende
levantar mayor informacién con respecto a lo que piensan los turistas chilenos de los
campings, sus necesidades como consumidores, mayor conocimiento sobre lo que
piensan los turistas de los campings, conocer las falencias de los actuales campings y las

necesidades especificas de los turistas.

La investigacion de mercado utilizard un método de estudio exploratorio concluyente
descriptivo, esta investigacién pretende conocer su comportamiento a través de las

siguientes herramientas de recopilacion de datos:
Informacion primaria:

» Encuesta aposibles usuarios de la aplicacion en chile.
» Entrevista realizada a profesionales de Sernatur y CampingChile.

» Cuestionario enviado via mail a todos los campings inscritos en el Sernatur.
Informacion secundaria:

» Se obtiene informacién a través de la base de datos del Sernatur, para el turismo
receptivo en Chile para el afio 2015

» Se obtiene informacion a través del ultimo Censo para el afio 2017 en Chile

16



1.2 Datos recopilados

Entrevistas

> Entrevista a Matias Riquelme, creador del sitio web “CampingChile”

> Entrevista a Gonzalo Fernandez, Marketing Manager de Sernatur.

Cuestionario a los campings inscritos en Sernatur (193 campings respondieron el

cuestionario)

nuestra aplicacion?

Preguntas cuestionario Negativo | Positivo
¢ Esta de acuerdo con la creacién de una App que albergue | 0% 100%
sitios de camping?

¢Le gustaria que exista la opcion de que les puedan 15% 85%
reservar sitios y ademas pagar en linea?

¢ Estaria dispuesto a pagar un monto fijo por estar en 50% 50%

Encuesta a posibles usuarios de la App (Tamafo de muestra de 200 personas).

1. ¢Alahora de buscar alojamiento que medios usa?
= Internet 64% (128 respuestas)
= Recomendaciones23,5% (47 respuestas)

= Enellugar 12,5% (25 respuestas)

2. ¢ Cuantas vacaciones tienes al afio?
= 0-114,% (29 respuestas)
= 2-366,5% (133 respuestas)

=  4-0 masl9% (38 respuestas)

3. ¢Cuanto pagarias por noche en un camping?
= Menos de $10.00035% (70 respuestas)
* Entre $10.000 y $25.00058,5% (117 respuestas)
=  $25.000 o mas 6,5% (13 respuestas)
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4. ¢En qué zonas de chile te gustaria acampar?
= Zona Norte 10% (20 respuestas)
= Zona Central 2,5% (5 respuestas)
= Zona Sur 49% (98 respuestas)
= Zona Austral 38,5% (77 respuestas)

5. ¢Cuantos dias suelen durar tus vacaciones?
= Menos de 3 dias 14,5% (29 respuestas)
» Entre 3diasy 7 dias 37,5% (75 respuestas)
= Mas de 7 dias 48% (96respuestas)

Datos Censo
Poblacion total: 17.574.003 habitantes
Poblacion total hombres: 8.601.989 habitantes

Poblacién total mujeres: 8.972.014 habitantes

Datos Sernatur turismo receptivo afio 2016

Total turistas extranjeros: 5.640.700

2.- Estimacion de la Demanda

Para estimar la demanda real se debera partir de los datos historicos existentes. Existe la
dificultad de conseguir informacion y los datos necesarios para analizar algunos ambitos
debido a la naturaleza del proyecto, serd necesario trabajar de manera analdgica en
funcién de otros datos existentes y de algunos datos de comportamiento disponibles. Se

recopilaron datos de organismos del estado como el INE y el SERANTUR.

2.1.- Estimacion demanda afio 1 escenarios normal, optimista y pesimista

De acuerdo al censo 2017 y el SERNATUR en el informe receptivo de extranjeros que
ingresan a Chile para el afio 2016, el total de personas entre 20 y 34 afios es de
5.445.831 (4.155.609 corresponden a chilenos y 1.290.222 a extranjeros), lo que significa

un 23,45 % del total de poblacién chilena mas el total de turistas extranjeros.

El mercado objetivo lo conforman mas de 500 campings a lo largo de todo Chile inscritos
y autorizados por el SERNATUR.
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En base a la encuesta realizada que se aplico a una muestra de 200 personas con un
rango etario acorde se puede concluir lo siguiente:

» Las edades de los usuarios estan entre los 20 y 34 afios.

= Se estima que nuestra muestra arrojo un porcentaje del 64% de usuarios que a la
hora de buscar alojamiento lo hace a través de internet.

= EI 66,5% menciona que puede vacacionar 2 a 3 veces al afo.

En base al cuestionario enviado a los 531 campings (s6lo se obtuvieron 193 respuestas):

= EI 100% de las respuestas fueron positivas a la creacion de una app que les sirva
como vitrina adicional en el ambito tecnoldgico.

= Ademas existe una alta tendencia al pago y reserva en linea por parte de los
administradores de campings respectivos.

= La mitad de los administradores respondieron positivamente al pago de una

mensualidad asociada a la incorporacion de este instrumento online.

En base a la entrevista que realizamos al creador del sitio web de “CampingChile” Matias
Riquelme y al Marketing Manager de SERANTUR Gonzalo Fernandez pudimos obtener

los siguientes datos:

= Visitas a sitio web “CampingChile”: 62.705 mensual
= Visitas a sitio web SERNATUR: 87.295 mensual

Es decir, entre ambos sitios web se genera un flujo de 150.000 visitas mensuales. A su
vez, del total de 150.000 visitas de ambas paginas, un 2% y 5% de los usuarios
respectivamente (CampingChile y Sernatur) solicitan mas informacién a través de las

pestafias disponibles en el sitio, lo que equivale a un total de 5.618 aprox.

Se estipula una ganancia por transaccion de $3.000 equivalente a 0,11UF del valor de UF
para el dia 28 de mayo del presente ($27.070) y estimamos una demanda para el primer
afio con los siguientes escenarios que fueron definidos en funcién de las cantidades de

visitas a los sitios web que solicitan mas informacion, es decir, 5.618.
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Estimacion de la Demanda para los 10 afios escenarios normal, optimista y

pesimista

Escenario normal

En este escenario se estima la demanda por la cantidad de visitas mensuales calculadas
referencialmente por la informacién recopilada de la cantidad de visitas que solicitan mas
informacion. El valor de estimacion de demanda se multiplicara por la comisién por

transaccion de $3.000.

Se espera un importante crecimiento los dos primeros afios debido a la difusiobn que
tendra la empresa en medios de comunicacion y redes sociales. Ademas, se estima una

estabilidad macroeconémica del pais sumado al desarrollo de programas enfocados al

turismo.
Escenario Normal
Afio Demam.:lar Dema-m‘ia Ventas en UF Crecimiento
mensual (visitas) | anual (visitas) anual

1 5.618,00 67.416,00 7.471,30
2 6.011,26 72.135,12 7.994,29 7%
3 6.071,37 72.856,47 8.074,23 1%
4 6.132,09 73.585,04 8.154,97 1%
5 6.193,41 74.320,89 8.236,52 1%
6 6.379,21 76.550,51 8.483,62 3%
7 6.443,00 77.316,02 8.568,45 1%
8 6.571,86 78.862,34 8.739,82 2%
9 6.703,30 80.439,59 8.914,62 2%
10 6.837,36 82.048,38 9.092,91 2%

Escenario optimista

El escenario optimista considera estabilidad macroeconémica y una mayor inversion en el
pais y por lo mismo mayor consumo por parte de las personas. Ademas se estima la
ampliacion del Aeropuerto Arturo Merino Benitez y el ingreso de nuevas aerolineas, por lo

mismo, mayor flujo de turistas nacionales y extranjeros.
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Escenario Optimista

Afio Demancija. Dema.m.:Ia Ventas en UF Crecimiento
mensual (Visitas) | anual (visitas) anual

1 5.618,00 67.416,00 7.471,30
2 6.741,60 80.899,20 8.965,56 20%
3 7.820,26 93.843,07 10.400,04 16%
4 8.211,27 98.535,23 10.920,05 5%
5 8.293,38 99.520,58 11.029,25 1%
6 9.288,59 111.463,05 12.352,76 12%
7 9.660,13 115.921,57 12.846,87 4%
8 10.239,74 122.876,86 13.617,68 6%
9 10.342,14 124.105,63 13.753,86 1%
10 11.169,51 134.034,08 14.854,17 8%

Escenario pesimista

En este escenario se ha considerado que

la proyeccién de

las condiciones

macroecondmicas del pais no sean las esperadas. Un bajo nivel de crecimiento del pais

afectara la disposicion de los consumidores a consumir.

Escenario Pesimista

Aio Dn:::rtlgla Demafu'ia anual | Ventas en UF Crecimiento
(visitas) (visitas) anual

1 5.618,00 67.416,00 7.471,30
2 5.675,30 68.103,64 7.547,50 1,02%
3 5.695,17 68.342,01 7.573,92 0,35%
4 5.705,42 68.465,02 7.587,55 0,18%
5 5.715,69 68.588,26 7.601,21 0,18%
6 5.801,42 69.617,08 7.715,23 1,5%
7 5.905,85 70.870,19 7.854,10 1,8%
8 6.006,25 72.074,98 7.987,62 1,7%
9 6.126,37 73.516,48 8.147,38 2%

10 6.255,03 75.060,33 8.318,47 2,1%
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3.- Estrategia Comercial
3.1.- Definicion Mercado Objetivo

En la actualidad las empresas del sector turistico, especificamente las empresas de
alojamiento para camping, no han realizado un desarrollo de nuevas estrategias digitales,
ya que hoy en dia, la aparicion de estas nuevas herramienta se encuentra en auge
debido a la alta demanda, y que segun las proyecciones, siga en aumento, sobre todo
sobre todo en el grupo etario mas conocido como los”’millennials”. Se ha convertido en un
entorno cada vez mas “inteligente”, por lo que es de gran relevancia implementar medidas
especificas en las plataformas moviles, obteniendo nuevos canales de comunicacion

online.

Actualmente los usuarios, sobre todos los jovenes entre 20 a 34 afios, piden que sus
teléfonos ofrezcan mas posibilidades, estas nuevas tendencias y comportamientos es

donde surge el desarrollo de la App afiadiendo un valor agregado a los camping.

De acuerdo a este nuevo fendmeno, los dispositivos méviles dejaron ser una simple
herramienta de comunicacion, y convirtiéendose cada vez mas, en instrumento de gestion

de la vida cotidiana y por supuesto de sus experiencias de viaje.

El viajero interactlla y comparte con otros usuarios su experiencias a través del movil y
las redes sociales, blogs, etc. Generando informacion relevante haciendo que esta

informacién se consuma y se difunda de manera viral.
Mercado Objetivo

Para nuestro mercado objetivo hemos elegido un rango de edad amplio entre 20 y 34
afios, sin embargo, debido que hoy en dia viajar es una actividad constante y que no tiene
restriccion de edad, nos enfocamos en este grupo etario ya que, de acuerdo a sus
caracteristicas de preferencias, estilo de vida y econdémicas, establecen una como opcién

para veranear en centros de camping.

Ademdas nuestro segmento se encontrara dentro de los estilos modernos y de vivir
experiencias Unicas con la naturaleza, asociadas también, a personas relacionadas con la
tecnologia y las redes. Son estilos que siempre estan al tanto de los avances tecnoldgicos
y son habiles para el manejo de diversos dispositivos, considerando la tecnologia como

un aliado para hacer su vida mas facil y eficiente.
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De acuerdo a SERNATUR , el 61.5% de los turistas tienen mas de 15 afios, y el 30% esta
conformado por jévenes entre 15 y 29 afos y los llamados “flashpackers” o mochileros de
mas de 30 afios, este 30% serian también los turistas poseedores de dispositivos moéviles
y parte de los usuarios digitales y de aplicaciones moviles.

Los turistas demandan tecnologias que le ayuden a ganar tiempo y que mejore sus

experiencias en el viaje.
3.2.- Posicionamiento

En la actualidad existen diversas plataformas mdviles enfocadas al turismo, y cada dia
van en incremento, por lo cual, es necesario tener clara la estrategia de posicionamiento.
Wearecamping quiere ocupar e internalizar en la mente de los consumidores que el
servicio esta asociado a “beneficios” y “eficiencia“ ya que nos basamos en la experiencia
que el turista puede obtener gracias a nuestros servicios. Wearecamping sera una
plataforma de experiencias Unicas y personalizadas para el viajero que permitira que el
usuario seleccione campings de acuerdo a sus gustos y preferencias, por ello
Wearecaming es el principal recurso online en dispositivos moviles para una experiencia

Unica y inolvidable durante los viajes.

Principales ventajas

e Wearecamping es una plataforma que brinda opciones de hospedaje de camping
en todo el pais con diversos servicios asociados.

¢ Es una plataforma de economia colaborativa entre el viajero y el guia urbano.

¢ Brinda recomendaciones y consejos sobre viajes y hospedaje para sus usuarios
en la aplicacién.

e La plataforma es amigable y ordenada para que el usuario pueda tener acceso sin
preocupaciones y realizar pagos con seguridad.

e Wearecamping colabora con la interaccién e integracion del viajero con las
diferentes comunidades repartidas en la regién de Chile.

o

3.3.- Definicién Estrategia Comercial
3.3.1.- Producto

Wearecamping, funciona como una guia con toda la informacién necesaria para todos los

camping que se encuentren a lo largo del pais . Con ella los usuarios podran elegir la
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estadia perfecta para todos aquellos que buscan estar en contacto con la naturaleza y
contar con todos los datos sobre donde acampar, que llevar, y que actividades hacer o
cuales son los precios y servicio que ofrecen los diferentes campings del pais. Ademas

permite que los usuarios puedan calificar sus experiencias y poder compartirlas con otros.

Wearecamping permite que cuando el usuario ingresa a la app tendra la opcion de revisar
a través de un mapa de Chile o marco zonas ( norte grande, norte chico, centro, sury
austral) en cada region los camping que estdn operativos. Al ser una herramienta
colaborativa, cuando se selecciona cualquier alojamiento, el usuario podra revisar la
valoracion y comentarios que otros visitantes han registrado, ademas se podra ver en el
mapa los servicios que ofrece (picnic, bafios, agua, quincho, duchas, estacionamiento,
electricidad, entre otros) los datos de contacto del camping, precios y recomendaciones
de equipamiento que seran Utiles durante la estadia. En el caso de que los servicio del
camping cumple con los requerimientos y necesidades del usuario, podra realizar la
reserva de manera inmediata solamente completando un formulario y el pago asociado.
Este concepto de segmentacion de servicios de camping es una ventaja competitiva muy

importante para el plan de marketing.
Estrategia de desarrollo de producto

e Convenios con empresas especializadas en turismo de naturaleza y alianzas con
entes gubernamentales y no gubernamentales

¢ Mantener actualizada la informacién, el disefio interactivo y expandir la app con
informacién de los sitios turisticos o ecoturisticos del pais, promocionando los mas

visitados e importantes.

3.3.2.- Plaza

En el mercado existen 2 herramientas fundamentales para la adquisicién del servicio es a
través de las descargas de aplicaciones maviles como App Store (IOS) y Google Play
(andorid). Segun un estudio de ComScore el sistema operativo mas utilizado en Chile es
indudablemente Andorid, el que controla el 85,3% de los teléfonos inteligentes y el 60,6%
del trafico de internet en tablets, mientras I0S posee un 39,1%. Asimismo, la cantidad de
usuarios base de teléfonos inteligentes se expandira ligeramente hasta llegar a los 13
millones en 2016, lo que representara el 73,9 % de la poblacion nacional. Al 2020 se

espera un lento crecimiento de solo un 1,2 % como se aprecia en el grafico adjunto.
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Mobile Phone Users and Penetration in Chile,
2015-2020
millions, % change and % of population

13.4 13.5 13.7

12.8 13.0 13.2

2015 2016 7 2017 2018 2019 2020
M Mobile phone users M % change % of population

Fuente: www.emarketer.com

Esto nos permite obtener mejores oportunidades y apertura de comercializacion del
producto, ampliando la cobertura, utilizando como instrumento internet como la plaza
para el lanzamiento de la App, dirigida a toda la audiencia interesada en alojamientos al
aire libre y que requieren de un servicio rapido y confiable, y por otro lado, se usara el
portal para publicitarse a todo el pais, optimizando su administracion al externalizar su

publicidad y subir asi sus ventas.

3.3.3.- Precio
Politica de Precios

La App serda de descarga gratuita ya que se considera basica para la captacion de
usuarios de forma rapida y segura. Ademas, la politica de precios se basa en la oferta
publicadas de acuerdo a las diferentes empresas de turismos asociadas a la App, es
decir, “Wearecamping” actia como intermediario entre la empresa comerciante y el
consumidor, ofreciendo las distintas ofertas existentes en el mercado de turismo
(camping) donde, “Wearecamping” obtiene una comisiéon por reserva o transaccién
realizada por parte del consumidor final. EI costo por comisidon de la oferta va ser
constante y no varia por el tipo de servicios , siendo que el costo es traspasado al cliente

final.
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Cabe destacar que Wearecamping es una plataforma de difusion y comunicacion para las
empresas de camping turismo, por lo que al estar presente dentro de la App les permite
obtener una mayor presencia dentro del mercado siendo un canal de ventas mas

asociado a ningun costo.

1 0,11
2 0,11
3 0,11
4 0,11
5 0,11
6 0,11
7 0,11
8 0,11
9 0,11
10 0,11

Precios publicacion de ofertas

Se ha fijjado una cuota estimada en $3.000 pesos equivalente a 0,11UF que estan
incluidos dentro de la oferta que ofrece la empresa de camping, como se menciona

anteriormente, el precio no varian independiente del tipo de servicio solicitado.

Logicamente los ingresos de Wearecamping aumentan en funcién del numero de ofertas
publicadas, por lo que no existe un limite de publicacion, y de esta manera, ofreciendo al
usuario un a gran variedad de alojamiento segun a los requerimientos que el solicita en el

motor de busqueda dentro de la App.
3.3.4.- Promocion

En internet existe una gran variedad de herramientas en la que es posible de adoptar y
utilizar estrategias de comercializacién a la hora de distribuir un producto y/o servicio

como sitios web, Redes Sociales, desarrollo de marketing con alianzas péaginas de
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promocion turistica como Despegar, TripAdvidor, y plataformas de descargas como Play
Store (Andorid) y App Store (10S).

NUmeros de empresas que participan del turismo:

Mimero de empresas segun actividad caracteristica del turisma, total nacional, periodo 2016

Actividades Caracteristicas del Turismo Nimero de Empresas

Total nacional 118.717
Actividades de alojamiento turistico 10.462
Actividades de agencias de viajes, tour operadores y guias turisticos 1.725
Actividades de provisién de alimentos y bebidas 33.385
Transporte de pasajeros por carretera 34.017
Transporte aéreo de pasajeros 187
Transporte de pasajeras por agua 267
Transporte de pasajeras por ferrocarril 62
Alquiler de equipos de transporte 3.850
Actividades culturales 138
Actividades deportivas 341
Actividades esparcimiento 2.420
Otras actividades (no prioritarias) 31.859

Fuente: www.subturismo.gob.cl

En la tabla anterior se presentan todas los actores y/o actividades que participan del
rubro turistico en Chile y funcionan como canales de comercializacién del producto o
servicio turistico a nivel regional. Cabe destacar que el numero de participacién de
empresas del rubro ha ido en un crecimiento constante durante los ultimos 5 afios, segun

la Subsecretaria de Turismo.
Mecanismos de Promocion

En el mercado los mecanismo de promocion para ofertar la App varia en portal web o

fuentes de promocion fisicas, tales como:

¢ Revistas de aerolineas, hoteles y agencias de viajes
e Revistas locales
e Portal web

¢ Redes sociales (Facebook, Google+, Youtube, Linkedin)
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Estrategias de Promocion

La App serd un producto totalmente gratuito en los canales de descargas dando a
conocer los servicios turisticos que ofrece. Se realizara un video mostrando un plano
digital e interactivo de la app para generar interés entre los usuarios, descargando la
aplicacion.

Se crearan perfiles en Facebook , Youtube, Instagram, Linkedin que promocionen la App
con base de datos existentes de los usuarios de estas redes.

Cadena de valor: La app tendra un proceso en el cual se distribuya informaciéon necesaria

sobre actividades turisticas que se realicen en el pais.

Cronograma de

.. . Informacién para
actividades turisticas

incentivar y que

Fuente: Elaboracién propia.

V.- ESTUDIO TECNICO

1.- Capacidad de produccion

1.1 Factores determinantes de la capacidad

1) Espacio Fisico: El terreno no es muy determinante para “Wearecamping”, ya que
es una aplicacién que presta servicios, al ser una aplicacion movil no se requiere
de un lugar muy amplio donde llevar operacion de este proyecto, pero se
considera importante que el espacio sea en la comuna de providencia, por lo

céntrico y facil de llegar de este sector.

2) Atencion al cliente: “wearecamping” tendra una plataforma digital, en las cuales
los usuarios de la aplicacion podran presentar sus dudas, consultas y reclamos.
Se tendrd siempre disponible a cuatro ejecutivas de ventas, para que las

respuestas a estas no sobrepasen las 12 horas después de publicado el
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comentario. Cada una de las ejecutivas podra atender diariamente 150 consultas

maximo.

3) Proveedores: Los principales proveedores seran un Web services y una agencia
de medios.Los web services tienen una capacidad ilimitada para almacenar
informacion de los usuarios que ingresan a la aplicacion buscando camping.
La agencia de medios gestionara la planificacion y compra de espacios

publicitarios en los distintos medios de comunicacion existentes.

4) Mano de obra: La mano de obra requerida, contara con personal altamente
calificado, ya que se requerira que tengas los conocimientos y estudios para poder
dar un servicio de calidad y que este acorde a una aplicacion mouvil.
Para esto se tendran a 2 personas de planta fija, y a personal part time que

requiera la empresa, segun las solicitudes y demandas existentes.

A Continuacién se daran a conocer las horas hombres, que se utilizaran a lo largo del
proyecto.
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Planificacidn y analisis situacional

Horas Hombres

Definir que queremos lograr y cudles redes

sociales 4
Definir la competencia 6
Definir la estrategia 10
Mercado a Atacar 5
Publico Objetivo 10
Segmentacion De los clientes 10
Recopilacién de material existente 4
Acuerdo presupuesto 3
Recopilacidon de documentacion adicional 5
Disefio y desarrollo

Lenguaje de Marca 2
Tacticas y acciones 15
Linea Grafica de aplicacidn y redes sociales 5
Conceptos claves de marca 3
Plan de contingencia 10
Planilla de seguimiento al cliente y campings 4
Calendario de publicaciones 5
Recursos Audiovisuales a utilizar 5
Contenido a publicar 15
Prototipos mas estructuras 3
Pilares estratégicos de contenido 8
Mejoras en portal web 10
Revision y validacion

Presentacion Plan de marketing 3
Ejecucion de cambios 5
Comunicar a los Empleados 6
Puesta en Marcha

Nutrir redes sociales y aplicacion 10
Eleccién de red social 8
Calendarizacién del contenido 12
Seguimiento y control

Indicadores claves 10
Riesgo Asociado 15
Informes de resultados 15
Control redes sociales y aplicacion 91
Control de proyecto 3
Total HH 320
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1.2.- Capacidad tres escenarios y 10 afios

Se presentaran las tablas comparativas entre la capacidad de produccion de la empresa y

la estimacién de la demanda, tras esta comparacion se obtiene la venta efectiva para los

10 afios para cada escenario.

Escenario optimista

Comparacion entre capacidad maxima de atencion a consultas por visitas y demanda de

consultas (visitas).

Escenario optimista

Aiio Demanda Demanda Capacidad Capacidad Cantidad a
mensual anual (visitas) maxima maxima (visitas - | atender (visitas -
(visitas) (visitas - anual) anual)

mensual)
1 5.618,00 67.416,00 12.000 144.000 67.416,00
2 6.741,60 80.899,20 12.000 144.000 80.899,20
3 7.820,26 93.843,07 12.000 144.000 93.843,07
4 8.211,27 98.535,23 12.000 144.000 98.535,23
5 8.293,38 99.520,58 12.000 144.000 99.520,58
6 9.288,59 111.463,05 12.000 144.000 111.463,05
7 9.660,13 115.921,57 12.000 144.000 115.921,57
8 10.239,74 122.876,86 12.000 144.000 122.876,86
9 10.342,14 124.105,63 12.000 144.000 124.105,63
10 11.169,51 134.034,08 12.000 144.000 134.034,08
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Escenario Normal

Comparacion entre capacidad maxima de ventas y ventas esperadas a 10 afos.

Escenario normal

Ao Demanda Demanda Capacidad Capacidad Cantidad a
mensual anual (visitas) maxima maxima (visitas - | atender (visitas -
(visitas) (visitas - anual) anual)

mensual)
1 5.618,00 67.416,00 12.000 144.000 67.416,00
2 6.011,26 72.135,12 12.000 144.000 72.135,12
3 6.071,37 72.856,47 12.000 144.000 72.856,47
4 6.132,09 73.585,04 12.000 144.000 73.585,04
5 6.193,41 74.320,89 12.000 144.000 74.320,89
6 6.379,21 76.550,51 12.000 144.000 76.550,51
7 6.443,00 77.316,02 12.000 144.000 77.316,02
8 6.571,86 78.862,34 12.000 144.000 78.862,34
9 6.703,30 80.439,59 12.000 144.000 80.439,59
10 6.837,36 82.048,38 12.000 144.000 82.048,38
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Escenario pesimista

Escenario pesimista

Aio Demanda Demanda Capacidad Capacidad Cantidad a
mensual anual (visitas) | maxima (visitas | maxima (visitas - | atender (visitas
(visitas) - mensual) anual) - anual)

1 5.618,00 67.416,00 12.000 144.000 67.416,00
2 5.675,30 68.103,64 12.000 144.000 68.103,64
3 5.695,17 68.342,01 12.000 144.000 68.342,01
4 5.705,42 68.465,02 12.000 144.000 68.465,02
5 5.715,69 68.588,26 12.000 144.000 68.588,26
6 5.801,42 69.617,08 12.000 144.000 69.617,08
7 5.905,85 70.870,19 12.000 144.000 70.870,19
8 6.006,25 72.074,98 12.000 144.000 72.074,98
9 6.126,37 73.516,48 12.000 144.000 73.516,48
10 6.255,03 75.060,33 12.000 144.000 75.060,33

2.- Proceso de produccion o de prestacion del servicio

“WeAreCamping” presta un servicio de vitrina, pago y reservas online, disponible para
cualquier computador, notebook o dispositivo maévil en formato de aplicacién. El servicio
cubre un espectro de mas de 500 campings asociados el cual busca asegurar la forma de
pago, dar seriedad y seguridad a los respectivos administradores de cada camping como

también al consumidor final.

Diagrama del proceso de produccidn

1. Cliente o usuario

Ingresa a la aplicacion “WeAreCamping” con informacion de 531 campings asociados a lo

largo de todo Chile.

2. Ventas

Al estar dentro de la aplicacion el usuario procede a elegir la opcidn que mas le acomode

bajo caracteristicas de preferencias personales.
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3. Pago

Al haber hecho la eleccién se procede a realizar el pago via “webpay”, “paypal’.

4. Impresion electrénica
Se finaliza el pago envidando un comprobante electrénico al mail del usuario y la venta

gueda registrada en el sistema.

5. Presentacion

En el camping.

Analisis de diagrama de proceso

1. El usuario ingresa a la aplicacion en la forma que méas le acomode ya sea desde
su computador o dispositivo movil. En el portal existira informacion actualizada de
los distintos campings asociados y sus caracteristicas.

Se procede a realizar la eleccién del camping y fecha.

Habiendo elegido el camping deseado y la fecha el usuario debera en el recuadro
reservar donde podra elegir el método de pago ya sea con tarjeta de crédito o
debito.

El portal enviara automaticamente un mail de comprobacién de reserva y pago.

El usuario presencialmente hace entrega de forma impresa o visualmente
directamente desde la aplicacion al administrador y/o recepcionista como forma de

validar la compra y reserva respectiva.

El encargado de soporte técnico debe velar por la actualizacion constante de la aplicacion
propiamente tal, con el objetivo de mantener informacién fidedigna para ser entregada al
usuario, debera mantener contacto diario con el gerente general informando novedades.
Finalmente sera encargado ademas de mantener un contacto frecuente con los
administradores de cada camping. Todo esto con la finalidad de que los usuarios confien

en nuestra aplicacion y el servicio que presta a la comunidad.
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Localizacion de la empresa

La oficina comercial de la empresa, se ubicara en la comuna de providencia. Esta comuna
es considerada como uno de los sectores con una mejor calidad de vida dentro del pais y
es considerada la continuacion natural del centro financiero y comercial de la ciudad.

La compafiia se encontrara a pasos del metro Pedro de Valdivia, con una superficie de 70
metros cuadrados, totalmente amoblada, que cuenta con 2 espacios privados y 1 sala de
reunién, ademas de 4 estacionamientos privados, 2 bafios (1 de hombres y 1 de mujeres)
y estard ubicada en Avenida Pedro de Valdivia 291. Estd tiene un valor comercial

mensual de $600.000, ya que sera una propiedad en arriendo.

Se elige la comuna de providencia, por ser un lugar céntrico de Santiago y también es
donde se desarrolla gran parte del comercio a nivel nacional, lo cual permite a la

compainiia tener una ubicacion privilegiada.
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VI.- Organizacién interna

1.- Organigrama

Gerente General

Gerente Finanzas Gerente Comercial

Ejecutiva de ventas Ejecutiva de ventas Ejecutiva de ventas
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2.- Analisis de cargos
Gerente General

Descripcion del cargo: El Gerente General sera el encargado del control general de la
empresa, la planeacién y organizacion. Como se ve en el organigrama, es el principal eje
de la empresa, por lo mismo estd a la cabeza. El Gerente General debe poseer
conocimientos en temas financieros y comerciales, para poder ejecutar decisiones
correctas con relacion a la empresa. Bajo su subordinacion se encuentra el Gerente de

Finanzas y Gerente Comercial.

Especificacion del cargo: El cargo debe ser realizado por profesionales, Ingeniero Civil o

Ingeniero Comercial, con experiencia minima de 5 afios.
Gerente Finanzas

Descripcion del cargo:El cargo de Gerente de Finanzas debe velar por el correcto
funcionamiento de la empresa, en los ambitos de recursos humanos, labores
administrativas, contabilidad y financieras. Su principal labor debe ser mantener la
productividad de la empresa y comunicar a los miembros de la misma los cambios
oportunos, mejoras, deficiencias, etc. El gerente de finanzas depende del Gerente

General.

Especificacidon del cargo: Cargo debe ser realizado por un profesional, Ingeniero
Comercial, con experiencia en administracion de otras empresas, sexo indiferente, y con

un minimo 3 afos de experiencia.
Gerente Comercial

Descripcion del cargo: Encargado de ejecutar y mantener la aplicacion. Es el responsable
de la mantencion de la aplicacién, la actualizacion de camping, redes sociales, relaciones
comerciales, relaciones publicas, etc. El cargo es para una persona y bajo su

subordinacion estara la ejecutiva comercial.

Especificaciéon del cargo: Cargo debe ser realizado por un profesional, Ingeniero
Comercial o Publicista, con experiencia en Jefaturas en areas comerciales, sexo

indiferente, y con un minimo de 4 afios de experiencia.
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Ejecutiva de ventas

Descripcion del cargo: La ejecutiva de ventas sera la persona encargada de mantener los
distintos contactos con los camping a lo largo de todo Chile. Velar por la mantencion de
cada uno de ellos, manteniendo una relacion cercana y resolutiva frente a las distintas
consultas que puedan surgir. Este cargo depende directamente del Director Comercial de
la empresa.

Especificacion del cargo: Cargo debe ser realizado por un profesional, Publicista o
Relacionadora Publica, con experiencia en atencion al cliente presencial o virtual, sexo

femenino, y con un minimo de 2 afios de experiencia.
3.- Politica de Seleccién de Personal
-Reclutamiento

La empresa “WeAreCamping” no creara procesos de seleccion para los cargos
administrativos y de Direccion Comercial ya que los miembros del directorio cuentan con
recomendados que cumplen con las especificaciones de los cargos. Para el caso de la
ejecutiva de ventas, se realizard un proceso de seleccion externo pero directo ya que sera
publicado por la misma empresa en distintos portales de trabajo, como por ejemplo:

LT

“Trabajando.com”, “Laborum” y “ChileTrabajos”.
-Pre-seleccion y Seleccion

Como el Unico proceso de seleccion externo serd el de la Ejecutiva de Ventas, se
seleccionaran a las mejores cinco candidatas que hayan finalizado con buenos resultados
los test psicolégicos y entrevistas con recursos humanos. Luego, se escogeran a tres
candidatas que pasardn a una entrevista personal con el Director Comercial de la

empresa, quién definira cual es la seleccionada.

Cuando la seleccionada sea comunicada, el Administrador pasara a realizar los tramites
correspondientes, tales como solicitud de titulo profesional legalizado, creacion del
contrato de trabajo (3 meses plazo fijo y luego indefinido), informar temas administrativos,

jornada de trabajo, etc.
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4 - Politica de remuneraciones

4.1.- Estructura de remuneraciones

Cargos Sueldo Cantidad de | Total bruto | Mensual Anual (UF

bruto / personas a pagar (UF)

costo fijo

p/p
Gerente $1.500.000 1| $1.500.000 $55,54 $666,48
General
Gerente $900.000 1 $900.000 $33,32 $399,84
Finanzas
Gerente $900.000 1 $900.000 $33,32 $399,84
Comercial
Ejecutiva de $500.000 3| $1.500.000 $55,54 $666,48
ventas

6| $4.800.000 $177,72 $2.132,64

UF: $27.007 (01 Mayo 2018)

4.2.- Politica aumento de remuneraciones

Dentro de la politica de aumento de remuneraciones, se establece que todos los
trabajadores de la empresa “WeAreCamping” estan sujetos al ajuste del IPC anual
correspondiente a un 3%. Pueden existir aumentos en las remuneraciones para los
trabajadores segun evaluacion de desempefio y rentabilidad de la empresa. Para estos
altimos, se excluye administrador y directorio. En caso de existir aumento, se evaluaran

en tres escenarios: optimista 5% adicional, normal 3% y pesimista 0%.

Las horas de trabajo seran en base a un turno unico, de la forma:

e Turno: 09:00 horas — 19:00 horas

e Colacion: 1 hora, de 14:00 a 15:00 horas.
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Remuneraciones anuales escenario normal (UF)

AfO Asuarlna?ineflo Asuarg?irlglo Gerente Qerente Gerent_e Ejecutiva
IPC empleados General Finanzas | Comercial | de ventas

1 0% 0% 666,48 399,84 399,84 222,12

2 3% 3% 670,48 402,24 402,24 223,45

3 3% 3% 674,50 404,65 404,65 224,79

4 3% 3% 678,55 407,08 407,08 226,14

5 3% 3% 682,62 409,52 409,52 227,50

6 3% 3% 686,72 411,98 411,98 228,86

7 3% 3% 690,84 414,45 414,45 230,24

8 3% 3% 694,98 416,94 416,94 231,62

9 3% 3% 699,15 419,44 419,44 233,01

10 3% 3% 703,35 421,96 421,96 234,41

Remuneraciones anuales escenario optimista (UF)

Afio Asuarlna?ineflo Asuarlr;er:&tlo Gerente Gerente Gerent_e Ejecutiva
IPC empleados General Finanzas | Comercial | de ventas

1 0% 0% 666,48 399,84 399,84 222,12

2 3% 5% 671,81 403,04 403,04 223,90

3 3% 5% 677,19 406,26 406,26 225,69

4 3% 5% 682,60 409,51 409,51 227,49

5 3% 5% 688,06 412,79 412,79 229,31

6 3% 5% 693,57 416,09 416,09 231,15

7 3% 5% 699,12 419,42 419,42 233,00

8 3% 5% 704,71 422,78 422,78 234,86

9 3% 5% 710,35 426,16 426,16 236,74

10 3% 5% 716,03 429,57 429,57 238,63
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Remuneraciones anuales escenario pesimista (UF)

AfO AsuaTa?in;O Asuarg?in;lo Gerente Qerente Gerent_e Ejecutiva

IPC empleados General Finanzas | Comercial | de ventas
1,00 0,00 0,00 666,48 399,84 399,84 222,12
2,00 0,03 0,00 668,48 401,04 401,04 222,79
3,00 0,03 0,00 670,48 402,24 402,24 223,45
4,00 0,03 0,00 672,50 403,45 403,45 224,13
5,00 0,03 0,00 674,51 404,66 404,66 224,80
6,00 0,03 0,00 676,54 405,87 405,87 225,47
7,00 0,03 0,00 678,57 407,09 407,09 226,15
8,00 0,03 0,00 680,60 408,31 408,31 226,83
9,00 0,03 0,00 682,64 409,54 409,54 227,51
10,00 0,03 0,00 684,69 410,77 410,77 228,19
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ANALISIS FINANCIERO
1- .Inversion Inicial

Se considera como los desembolsos (inversiones/gastos) realizados en el afio cero para

la puesta en marcha.

Cabe destacar que el valor de la UF empleado es de $27.007,14 correspondiente al 28 de
mayo de 2018.

1.1 Inversion en activo fijo

Para comenzar detallaremos activos fijos como es el equipamiento de la oficina que se

arrendara para poder realizar las distintas operaciones que conlleva la empresa.
1.1.1 Valorizacién equipamiento

El siguiente cuadro muestra la cantidad de articulos necesarios para equipar la

oficina a arrendar, su cantidad respectiva, valor neto y valor en UF.

Detalle equipamiento Cantidad Valor neto Valor UF
Papelero bafio 1 6.000 0,22164
Dispensador de jabén 1 8.000 0,29553
Dispensador de papel 1 10.000 0,36941
higiénico

Teléfono 2 26.000 0,96047
Articulos de oficina Varios 35.000 1,29294
Basurero escritorios 5 80.000 2,95530
Pala recoge basura 1 6.000 0,22164
Escobillon 1 2.000 0,07388
Mopa limpia pisos 1 2.000 0,07388
Articulos de aseo Varios 20.000 0,73882
Articulos de cocina Varios 150.000 5,54118

TOTAL $345.000 12,74
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1.1.2 Valorizacién muebles y equipos

Muebles y equipos Cantidad | Valor total | Valor en UF | Vida atil afios DEFII;::::;:H“
Muebles de cocina 2|5 400.000 14,777 E 57.143
Microondas 1|5 35990 1,477 10| 5 3.5999
Refriperador 1|5 215990 8,127 10| 5 21,999
Mesa cocina 1|5 854950 3,604 E 14.284
Escritorio £|5 98990 3,657 E 14,141
Computador HP 6|5 229990 8,496 6|5 38.332
Sillas escritorio &) 5 49990 1,847 E 7.141
Total $1.138.940 42,074 ] 157.040

El siguiente cuadro muestra la depreciacion lineal total, una vez clasificado por afios de

vida util.
Total depreciacidn lineal
Afios Total depreciacidn
10 5 -25.998
7 5 92710
7] 5 -38.332
Total depreciacidn lineal ] -157.040

1.2 Impuestos y derechos municipales

Como la empresa no se construira desde cero sino que se arrendara una oficina, no se

incurre en el gasto de impuestos y derechos municipales.
1.3 Honorarios abogado

Se contemplan honorarios de abogado sé6lo y Unicamente para la legalizacién de la
empresa y su puesta en marcha. Para ello, se le cancelard UF 29,55 y estd contemplado

en el siguiente punto 1.6.
1.4 Publicidad y promocién

En este punto se incurrira en los gastos de creacion del sitio web y aplicacion de
WeAreCamping, lo cual es fundamental en la empresa ya que sus ventas y

comercializacion son de manera digital.
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Detalle Cantidad | Valor total | Valor en UF
Creacion sitio web 1|5  750.000 27,71
Creacién y desarrollo aplicacién 1|5 900.000 33,25
Total $ 1.650.000 60,95
1.5 Gastos de puesta en marcha
Gastos asociados a la puesta en marcha
Gasto puesta en marcha Valor neto Valor UF
Remuneraciones 3.720.000 137,42
Capacitaciones 156.000 5,76
Seguro desempleo 28.080 1,03
Arriendo 600.000 22,16
Agua 22.000 0,81270
Luz 20.000 0,73882
Gas 20.000 0,73882
Limpieza 276.000 10,19
Internet y telefonia 35.000 1,2929
Otros gastos 45.000 1,66
Total gastos puesta en 4.922.080 181,82
marcha
Gastos asociados a la legalizacion de la empresa
Gastos legalizacién empresa Valor neto Valor UF
Asesorias abogado 800.000 29,55
Registro de marca 50.000 1,85
Gastos notaria 30.590 1,13
Publicacion diario oficial 53.711 1.98
Total gastos legalizaciéon 934.301 34,51
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1.6 Capital de trabajo

El monto del capital de trabajo que se ingresa en la inversion inicial corresponde a UF

199,22 y su calculd se realiz6 de la siguiente forma.

Afio 1
Costo de venta 668,77
Costos operacionales 1754,66
Depreciacion 0,4768
242391

El resultado de los costos de venta y operacional, menos la depreciacion del primer afio,

multiplicado por los “dias de desfase” que en el caso son 30 dias, dividiendo este

resultado por 365, que son el total de dias que tiene un afio.

2.- Financiamiento

Formula: (2423,91*30)/365=199,22

La fuente de financiamiento de la empresa sera 100% capital propio.

3.- Ingresos por venta

Escenario normal

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afo B Afo 8 Aho 10
Cantidad 67416,00| 7213512 72.85647| 73.58504| 774.320,89] 76.55051] 7731602 78.B62,34] 8043555 8204838
Precio 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11
Ingreso x venta 7.415,76 7.934,86 B.014,21 B.094,35 B.175,30 8.420,56 8.504,76 B.674,86 8.848,35 5.025,32
Escenario pesimista
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Cantidad £7416,00| 6&8.103,64| 68.342,01| 6B.46502| 68588.26| 69.61708| 70.870,15 72.074,98] 7351648 7506033
Precio 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11
Ingreso x venta 7415,76 7491,40 7517,62 7531,15 7544,71 7657,88 7795,72 7928,25 BOBG,B1 B256,64
Escenario optimista
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Aho 6 Aho 7 Aho 8 Aho 9 Afio 10
Cantidad 67.416,00| B0.B95.20| 93.84307| 9853523| 95520,58| 111.463,05| 115.921,57| 122.876,86| 124.105,63| 134.034,08
Precio 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11
Ingreso x venta 7415,76 B898,91| 10322,74) 10838,87) 10947.26] 12260,94| 12751,37( 1351645 1365162 1474375
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4.- Costos de venta

4.1 Costos de mano de obra

Los costos de mano de obra corresponden a los sueldos brutos ($502.888.-) de las 3

ejecutivas de venta, las cuales trabajaran 45 horas semanales.

CLP ($) UF Horas por semana|Horas por mes
Mano de obra (Capital de trabajo) | $ 18.103.680 668,77 45 180
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afic 9 Afio 10
Mano de obra
(Capital de trabajo) | $ 18.103.680 | S 18.103.680 | 5 18.103.680 S 18.103.680 [ $ 18.103.680 | 5 18.103.680 | 5 18.103.680 | $ 18.103.680 | S 18.103.680 | 5 18.103.680
5.- Costos Operacionales
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
[Remuneraciones indirectas) -1444,89 -1444,89 -1444,89 -1444,89 -1444,89 -1444,89 -1444 89 -1444,89 -1444,89 -1444,89
(Promocién o publicidad) -60,95 -60,95 -60,95 -60,95 -60,95 -60,95 -60,95 -60,95 -60,95 -60,95
(Gastos generales) 35,91 35,91 35,91 35,91 35,91 35,91 3591 35,91 35,91 35,91
[Gastos de seguridad) - - - - - - - - -
(Seguros) - - - - - - - - -
(Mantencidn) 7,20 -7,20] -7,20] -7,20] -7,20] -7,20] -7,20 -7,20] -7,20] -7,20]
(Arriendo) -265,97 -265,97 -265,97 -265,97 -265,97 -265,97 -265,97 -265,97 -265,97 -265,97
(Capacitacion) -5,76 0 -5,76 0 -5,76 0 -5,76 0 -5,76 0
[Depreciacion) -5.8 -5.8 -5.8 -5.8 -5.8 -5.8 -4,39 -0,96 -0,96 -0,96
Total costos operacionales -1754,66 -1748,90 -1754,66 -1748,90 -1754,66 -1748,90 -1753,25 -1744,06 -1749,82 -1744,06

5.1 Remuneraciones indirectas

Corresponde a las remuneraciones no considera como mano de obra

se detallan a continuacion:

Afo 1
Gerente General | § 1.488.880
Gerente Finanzas | % 885.280
Gerente Comerial | § 885.280
Tatal 5 CLP 5 3.259.440
Tatal UF 120,41
Total UF anual 1444,89

Afio 2 Afio 3 Afio 4
5 1.488.880 5 1.488.880 $ 1.488.880 5
5 BB5.280 5 BB5.280 § BB5.280 5
5 BB5.280 5 BB5.280 § BB5.280 5
5 3.259.440 5 3.259.440 5 3.259.440 5
120,41 120,41 120,41
1444,89 1444,89 1444,89
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Afo 5
1.488.880
BB5.280
BB5.280
3.259.440
120,41
1444,89

Afio 6 Afio 7 Afio 8
5 1.488.880 $ 1488.880 5 1.488.880
5 BB5.280 § BB5.280 § BAS5.280
5 BB5.280 § BB5.280 § BAS5.280
5 3.259.440 5 3.259.440 5 3.259.440
120,41 120,41 120,41
1444,89 1444,89 1444,89

W e e

Afio9
1.488.880
B85.280
B85.280
3.259.440
120,41
1444,89

directa, las cuales

$
$
$
$

Afio 10
1.488.880
885,280
885,280
3.259.440
120,41
1444,89



5.2 Publicidad y promocién

Como se mencion6 anteriormente, los gastos de publicidad y promocién corresponden a

la creacion del sitio web y de la aplicacion de WeAreCamping. A continuacion los gastos

detallados por afios:

Afo 1

Promocidng

publicidad

60,95

Afio 2 Afio 3

Afio 4

60,95 60,95 60,95

5.3 Gastos generales

Afio 5

60,95

Afo 6

60,95

Afo 7

60,95

Afio B

60,95

Afio 9

60,95

Afio 10

60,95

Corresponden a los gastos generales de la empresa, que son todos aquellos gastos que

no pertenecen directamente con el rubro de la compafiia.

Gastos

General

es Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10

Luz 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 | 240.000 240.000 240.000

Agua 264.000 264.000 264.000 264.000 264.000 264.000 264.000 | 264.000 264.000 264.000

Gas 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 | 240.000 240.000 240.000

teléfono

internet 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 420.000 | 420.000 420.000 420.000

Art.

Aseo 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 240.000 | 240.000 240.000 240.000

Patente

Municip

al 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000
1.474.0 1.474.0 1.474.0

Total 1.474.000 | 1.474.000 1.474.000 1.474.000 1.474.000 | 1.474.000 | 1.474.000 00 00 00
54,4514 | 54,4514 | 54,4514

Total UF 54,45142 54,45142 54,45142 54,45142 54,45142 54,45142 54,45142 2 2 2
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5.4 Gastos seguridad

No existiran gastos de seguridad ya que la oficina estard ubicada en un edificio que

cuenta ya cuenta con guardias y conserjeria.
5.5 Seguros

A su vez, tampoco se incurrira en gastos por seguros en la empresa.
5.6 Gastos mantencion

El gasto de mantencién que tendra la empresa corresponde a la mantencion de los
computadores. Por lo mismo, se contratara un plan mensual para empresa de “RendaPC”,

el cual tiene un costo de 0,6 UF mensual.

Anfo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Anfo 7 Afo 8 Afo 9 Afo 10
Gastos mantencion {UF) 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2 7.2

5.7 Arriendo

El arriendo serd de UF 22,16 anuales que se cancelaran directamente a la corredora de

propiedades encargada de la oficina.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Arriendo {UF) 265,97 265,97 265,97 265,97 265,97 265,97 265,97 265,97 265,97 265,97

5.8 Capacitacion

Se realizara una capacitacién afio por medio especial para las ejecutivas de ventas en el
area de atencién al cliente web. Lo realizara una empresa externa y e€s un curso abierto

para cualquier interesado.

Afo 1 Afo 2 ARo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 ARo 7 Afio B Afo 9 AfRo 10
Capacitacidn {UF}) 576 ] 5,76 ] 576 ] 576 0 576 ]
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5.10 Depreciacion

La depreciacién se calculd a través del método lineal. En el siguiente cuadro se observa la
depreciacion de los muebles y equipos por los afios de vida util. Cabe destacar que la

vida util se calculé en base a los datos obtenidos del Sl para el afio 2017.

Total depreciacién lineal
Afos Total depreciacidn
10 5 -25.998
7 ] -92.710
& ] -38.332
Total depreciacién lineal 5 -157.040

En el flujo de caja la depreciacion lineal por afio se veria de la siguiente manera:

Flujo de caja
Depreciacién Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5 Afo & Ano 7 Afo 8 Afo 9 Afo 10
CLP (S) 5 157.040 & 157.040 5 157.040 & 157.040 5 157.040 & 157.040 S 11B.708 5 25998 5 25998 5  25.99%
UF 5 580 5 580 5 5,80 5 580 5 580 5 580 5 439 § 096 5 096 5 0,96

6. Amortizacion Gastos puesta en marcha

La amortizacion de los gastos puesta en marcha que son UF 181,82 se prorrateo en los

primeros 5 afnos en partes iguales.

Amortizacién gastos puesta en marcha

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

36,36

36,36

36,36

36,36

36,36

7.- Gastos financieros y amortizacion crédito

El proyecto no utilizara financiamiento externo para el desarrollo del proyecto, por lo tanto,

no incurrird en gastos financieros o amortizacion.
8.- Impuesto a larenta

El Impuesto de Primera Categoria grava las rentas provenientes del capital, entre otras,

por las empresas comerciales, industriales, mineras, servicios, etc. Como
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WeAreCamping es un S.A. no se encuentra exentas de impuesto a la renta de primera
categoria. Wearecamping iniciara sus operaciones a comienzos del afio 2019, y de
acuerdo a la tabla de Servicio de Impuestos Internos el tributo correspondiente serd un

27%.
9.- Variacion del capital de trabajo
Método periodo de desfase Afin 0 Afio 1 Afin2 Afin3 Afio 4 Afin 5 Afio b Afio 7 Afio 8 Afio 9

Aumento capital de trabajo 199,663 159,189 199,663 199,189 199,663 199,189 199,431 158,594 158,867 158,594
Variacidn 0.473 0473 0.473 0473 0.473 0241 1057 0473 0473

10.- Tasa de descuento

La férmula para la tasa descuento es la siguiente;
En el proyecto se calcularon 3 CAPM, modificando solo el Beta, segun los siguientes
detalles:

1) Determinacion de B utilizando el listado de Adamodar
- Sofware(app) 0,98 (20%)
- Recreacion 0,69 (60%)
- Entretenimiento 0,92 (20%)

Bl (0,98*0,2) + (0,69*0,6) + (0,92*0,2) = 0,794

2) Determinacién de B utilizando un bien normal

B2=11

3) Determinacioén de 8 segun consultando a un experto, Profesor Orlando Rojas.
B3=0,97

-La determinacién de RF es dado, con un 1,78%.

- La prima de riesgo también es dada, con un 8,5%.

La cual nos dio los siguientes CAPM para cada escenario:

CAPM B 1= 0,0178 + 0,794 (0,0672)= 7,1%
CAPM B 2= 0,0178 + 1,1 (0,0672)= 9,2%
CAPM B 3= 0,0178 + 0,97 (0,0672)= 8,3%
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CAPM1 | CAPM2 [ CAPM 3 | PROMEDI
O

7,1% 9,2% 8,3% 8,2%

Observacion: En los anexos se encuentran los respaldos de Bi, como por ejemplo el
correo electronico con la consulta y respuesta al experto profesor Orlando Rojas.

11.- Valor de venta de la empresa

El célculo para el valor de venta de la empresa por el método de la perpetuidad es el flujo
operacional del afio 10 (UF 6.612,49); por 0,8; dividido por el CAPM promedio de los 3

escenarios, lo cual nos da un valor de venta de la empresa de UF 64.512,07.-

fMetodo Perpetuidad

Farmula: Flujo Operacional afio
10*0.8 CAPM 1 CAPM 2 CAPM 3 PROMEDIO
En caso de ser rentable 1.1% 9,2% B.3% B,2%

El calculo de la VAN consiste en la actualizacién de los flujos futuros, es decir, trae los
flujos futuros al valor presente, en el casos de este proyecto se generan flujos anuales,
para el caso de estudio de un periodos de 10 afios, en el célculo del mismo se debe

considerar la inversion inicial y los flujos que se generaran durante 10 afios

de estudio, el valor presente de inversion inicial y los flujos futuros del proyecto,

corresponde al valor actual neto del proyecto.

. & FCN,
AN = —( 0 +z(1+—1y
t=1

Donde: -C = Inversion
Inicial FCN = Flujos futuros
| = Tasa de descuento

T = Periodo
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En los 3 escenario el VAN en mayor a cero, por lo cual es correcto aplicar la formula del

método de perpetuidad para calcular el valor de venta de la empresa.

Vill. FLUJO DE CAJA

1. Flujo de caja escenario normal

Afio0
Ingreso Por venta 0,00
Costo de venta a
Margen Bruto 0,00
[Remuneraciones indirectas) a
[Promocidn o publicidad) a
[Gastos genarales) a
[Gastos de seguridad) a
[Seguros) a
[Mantencidn) a
[Arriendo) a
[Capacitacidn} a
[Depreciacidn) a
Total costos operacionales
Flujo Operacional
[Amortizacion gasto puesta en marcha)
Gastos Financieros a
Urilidad antes de impuesto
Impuestos a
Valor de la empresa a
Utilidad Neta o
Depreciacion
Amortizacion gasto puesta en marcha
[Amortizacion credita) [i]
[Variacion capital de trabajo] a
[Inversion Inicial] -531,314
Reinversién a
Flujo de caja neto -531,314

Escenario Mormal - En UF

Afiol Afio 2 Afio 3 Afiod Afio 5 Afio & Afia 7

7415876 793485  £014,21  B09435  B17530 842056  B504,76
668,77 668,77 668,77 668,77 668,77 668,77 668,77
674699  7.266,09  7.34544 742558 750653 7.75L79  7.835,99
SLA44 88 144488 144489 144488 144489 144489 -1444 89
60,55 60,55 60,55 60,55 60,55 60,55 60,35
5,31 35,91 5,51 5,31 35,91 5,51 5,31
0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0
7,20 7,20 7,20 7,20 7,20 7,20 7,20
-16557  -26597  -26597  -G5S7  -265,97  -2GGOT 265,97
5,76 0 5,76 0 5,76 0 5,76
Y] 58 58 58 58 58 4,39
-1754,66  -1748,90 -1754,66  -1748,90 -1754,66  -1748,90  -1753,25
459233 551718  5580,78 567668 575,86 600288  6.082,74
-36,36 -36,36 -36,36 -36,36 -36,36 0 0
0 0 0 0 0 0 0
495597 548083 555,42 564032 571550 G.O0Z88  6.082,74
133811 147982 149960 151289 154319 162073 164234
361786  4.00L01 405473 411743 417232 438210  4.440,40
58 58 58 58 58 58 4,33
36,36 36,36 36,36 36,36 36,36 0 0
0 0 0 0 0 0 0
0,47 0,47 0,47 047 0,47 0,24 1,04
0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0
366049 404269 409736 415912  4.214,95 0,00 0,00

[fR [afD1 CAPM 1 [CAPM 2 [CAPM 3
[Tasa 7.10% 5,208 £30%
[wAN UF 158936 t4996,88| 1537354
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Afio 8
8.674,86
BBEBTT
8.006,09

-1444,89
-60,55
3591

[4]

4]

-1.20
-265.97
4]

0,96

-1744,06

b.262,02

[4]
0

6.262,02
165075

4.571,28

Afio 9
8.848,35
BBETT
8.179,58

-1444,89
-60,55
3591

a

a

-7.20
-265,597
-5.76
-0.56

-17449,82

6.425, 76

a
a

6.429,76
1.736,04

465373

0,98
a
a
0.47
a
a
0,00

Afio 10
502532
B6B,TT
8.356,55

-1444 B9
-60,55
3591

a

a

-1.20
-265,97
a

0,96

-1744,06

6.612,45

a
a

6.612,4%
178537

6451207
65.335,19

0,00

B9



2. Flujo de caja escenario pesimista

Afio0
Ingreso Por venta 0,00
Costo de venta 4]
Margen Bruto 0,00
[Remuneraciones indirectas) 0
[Pramocidn o publicidad) 4]
[Gastos generales) a
[Gastos de seguridad) [+]
[Seguros) 0
[Mantencidn) [4]
[Arriendo) [+]
[Capacitacidn) 0
[Depreciacidn) [+]
Total costos operacionales
Flujo Operacional
[Amortizacion gasto puesta en marcha)
Gastos Financieros [4]
Utilidad antes de impuesto
Impuestos a
Valor de la empresa [4]
Utilidad Neta L]
Depreciacion
Amartizacion gasto puesta en marcha
[Amortizacion credita) 0
[Variacion capital de trabajo] 0
{Inwersion Inicial] -531,314
Reinversién [4]
Flujo de caja neto -531,314

Escenario Pesimista - En UF

Afio 1 Afio 2
741576 745140
BBB,TT BBB,TT
6.746,99 6.822,63
-1444,89  -1444.89
-60,95 -60.55
35.91 35,91
a a
a a
-1.20 -1
-265,97 -265,597
5,76 a
-5.8 5.8
-1754,66  -1748,90
4.952,33 5.073,73
-36,36 -36,36
a a
4,955,597 5.037,37
133811 1.360,09
361786  36TNIE
5.8 5.3
36,36 36,36
a a
047 047
a a
a a
3.660,49  3.718,96
[P [afct

Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio B Afio 7

751762  7.534,15 754471 765788 779572
668,77 668,77 668,77 668,77 668,77
684885 686238 687594 698911 712695
S144483 144489 -144483 144489 -1444.89
60,35 60,95 60,95 60,95 60,95
3581 3581 3581 35,91 35,91
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
7,20 7,20 7,20 7,20 7,20
26557 -265,57  -26597  -26597  -2G597
576 0 576 0 576
58 548 58 58 4,33
-1754,66  -1748,90  -1754,66  -1748,90  -1753,25
500,19 511348 512137 524021 5ATITO0
-36,36 -36,36 -36,36 0 0
0 0 0 0 0
505783 507712 508491 524021 53770
136561 137082 137283 1414858 145050
3.692,21 370630 371199 382535  3.922,80
53 53 53 53 4,39
36,36 36,36 36,36 i 0
0 0 0 0 0
047 047 047 0,24 1,04
0 0 0 i i
0 0 0 0 0
373085 374788 375462 383091 392823

CAPM1  [CAPM2 _ |CAPM3
[TasA 710% 5,20% £30%
[wan uF 55071.49] 47523.24] 5058174
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Afio 8
792825
BBETT
7.259,48

-1444,89
-60,55
35,91

]

[+]

-7.20
-265,57
[+]

-0.56

-1744,06

5.515,41

0
[4]

5.515,41
1.485,16

4.026,25

Afio 9
£8.086,81
BBETT
7.418,04

-1444,89
-60,55
35,91

]

[+]

-7.20
-265,57
-5.76
-0.56

-17449,82

5.668,22

0
[4]

5.668,22
153042

4.137,80

0,96

Afio 10
B.256,64
668, 7T
1.587 87

-1444 83
-60,35
35,91

a

a

-7.20
-265,57
a

-0.56

-1744,06

5.843,80

a
a

5.843,80
157783

57.012,70
61.278,68

61.279.64
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3.- Flujo de caja escenario optimista

Escenario Optimista - En UF

Afio 0 Afinl Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio B Afio 7 Afio 8 Afiod Afio 10

Ingreso Por venta 000 V41578 BASES1 1032274 1083887 1094726 1226094 1275137 1351645 1365162 14.743.75
Costo de venta a 668,77 668,77 668,77 668,77 668,77 6EB 7T 668,77 668,77 668,77 668,77
Margen Bruto 0,00 6.746,%%  8.230,14  9.653,57 10.170,10 1027845 11.592,1F7 1208260 12.B4768 12.981.85 14.074,58
[Remuneraciones indirectas) a -1444 89 -1444.89 -1444,89 -1444,89 -1444 B9 -1444 89 -1444 89 -1444,89 -1444 89 -1444.89
[Promocidn o publicidad) a -60,95 -60.55 -60.55 -60,55 -50,55 -60,95 -60,55 -60.55 -60,55 -60.55
[Gastos generales) a 3591 35,91 3551 3591 3591 3591 35,91 3551 35,91 35,91
[Gastos de seguridad) a [4] [4] [4] Qa a [4] [4] 0 Qa [4]
[Seguras] a 0 [4] L] a Q [4] [+] 0 a [+]
[Mantencidn) a <720 -7.20 -7.20 -7.20 <720 <720 -7.20 -7.20 -7.20 -7.20
|Arriendo) a -265,57 -265,57 -265,57 -265,57 -265,57 -165,57 -265,57 -265,57 -265,57 -265,57
[Capacitacidn} a -5,76 0 -5,76 a -5,76 [4] -5,76 0 -5, 76 0
[Depreciacidn) a -5.8 58 -5.8 -5.8 -5.8 -5.8 -1.3% -0.56 -0.96 -0.596
Total costos operacionales -1754,66  -1748,90  -1754,66  -1748,90 -1754,66  -1748,90 -1753,25  -1744,06  -1749,82 -1744,08
Flujo Operacional 4.952,33 6.481,24 7893,30 B.421,20 852383 584326 1032535 1110362 1123303 12.330,52
[Amartizacion gasto puesta en marcha) -36,36 -36,36 -36,36 -16,36 -16,356 [4] [4] 0 a [4]
Gastos Financieros a 4] 4] 0 a a 4] 4] 0 a 4]
Urilidad antes de impuesto 4.955,57 6.444,88 786254  B.384,84  BABTAT 584326 1032535 1110362 11.233,03 12.330,52
Impuestos a 133811 174012 212259 226351 229162 1657,68 278852 295753 303292 3.325,35
Valor de la empresa [i] 12030161
Utilidad Neta ] 3.617.86 470476 5.739.55 6.120,93 6.155,85 7.185,58 754042  B.10564  £.200,11 12930318
Depreciacion 5.8 58 5.8 5.8 5.8 5.8 4,39 0,96 0,98 0,96
Ameartizacion gasto puesta en marcha 36,36 36,36 36,36 36,36 36,36 a a Qa ] a
[Amartizacion credita] a [4] [4] [4] Qa a [4] [4] 0 Qa [4]
[Variacion capital de trabajo) a 047 0,47 047 0,47 047 0,24 104 0,47 0,47 0,00
(Imwersian Inicial] -531,314 [4] 0 0 a a [4] 0 0 a 0
Reinversién a 0 0 0 a a [4] 0 0 a 0
Flujo de caja neto -531,314 3.660,45 474645 5.782,58 6.162,62 6.238.49 7.1591,14 754585  B106,13  B20L54 12930414

CAPM1  [CAPM Z  [CAPMS3 T17%

[Tasa 7,10% 9,20% 8,30%
[wan UF 104503,2] B5260,18| 9542926

4. Supuestos de variacidon ingresos y egresos entre Escenarios o factores

de sensibilizacion

Para determinar los supuestos de variacion de ingresos y egresos entre escenarios se
han analizado las inversiones necesarias, presupuestos de gastos e ingresos, evaluacién
de la rentabilidad y productividad y sus costos de financiamiento, sin embargo, debido a la
naturaleza del proyecto los ingresos dependeran directamente del entorno

microecondémico y macroecondmico del pais.

Para cada escenario el aporte monetarios sera provenientes de capital propio y estara

en relacion positiva con el crecimiento y estabilidad macroeconémica.

Para el escenario normal los ingresos se proyectaron en base a un nivel de certidumbre,
considerando flujos de proyectos similares en funcionamiento y tomando como base la

actual proyeccion de estadisticas macroecondmicas del Banco Central de Chile.
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En el escenario optimista la proyeccion de ingresos incluye un mayor nivel de
incertidumbre y se ha considerado que es afio eleccionario, existen diversos andlisis de
economistas expertos que indican que es muy probable que a partir de 2019 el pais
alcance un crecimiento sobre el 3% esto indica una reactivacion de la economia y, por lo

tanto, mayor predisposicion del sector empresarial a participar del proyecto.

Para el escenario pesimista se proyecta una leve baja en los indicadores
macroeconomicos del pais, se considera que es un escenario muy poco probable, se
incluye en el andlisis de ingresos que la difusion de los juegos olimpicos no tendra el
impacto esperado en el pais. La economia decaida obligaria a postergar decisiones sobre

aportes tipo responsabilidad social empresarial.

En este proyecto el nivel de ingresos depende directamente del flujo de usuarios, los

egresos corresponden a costos fijos operacionales y no varian entre escenarios.
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IX. MEGATENDENCIAS

Internet
Internet mejorara nuestra calidad de vida.

La enorme eficacia que proporciona internet el cual hoy en dia esti presente en nuestras
casas, trabajos, comunicaciones, tiempo libre, etc. Es por esto que la incorporacién de
una aplicacion capaz de juntar cualquier informacion necesaria y combinarla con cualquier
proceso que se le quiera dar simplifica mucho el accionar en este sentido. Hay que
agregar ademas que este proceso o forma de proceder (virtual) esta mas que explorada y
verificada como una herramienta eficaz a la hora de la busqueda. Lo que justamente no
esta explotado es el sector de busqueda al cual estamos apuntando y por la misma razon

se abre un campo con posibilidades enormes de éxito.

Accién multiple
Aumento de oferta de mercado en los servicios y diversificacion de marcas.

Hace poco tiempo los estilos de vida, marcas y servicios eran bastantes limitados, sin
embargo el aumento de la competitividad obligo al hombre a establecer de manera
personal una superacion constante. Lo cual se ve beneficiado hoy en dia en mayor oferta
de servicios y productos en el mercado, mas baratos y de mejor calidad. La idea de este
servicio “WeAreCamping” es recopilar toda la informacion necesaria de los diversos
estilos disponibles, ordenarlos, clasificarlos y entregarlos al usuario de tal forma que
pueda elegir el servicio qgue mas le acomode de acuerdo a sus preferencias de manera
simple, rapida y eficiente. Por lo tanto al ofrecer este servicio se contribuye, a través de la
comparacion de campings, con la competitividad de estos dando como resultado a largo

plazo una mejor calidad general en el sector “camping”.
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Nuevas tendencias
Vida saludable.
Conexién con la naturaleza.

Los estilos de vida saludables se estan convirtiendo en una forma normal de vida a
medida que las preocupaciones sobre las diferentes enfermedades que nos afectan son
generadas por falta de bien estar. Esta aplicaciéon esta enfocada como fin dltimo al
esparcimiento de las personas lo que genera un bienestar spiritual y mental contribuyendo
totalmente a la salud fisica. Si bien nuestra app esta principalmente asociada al proceso y
no al servicio final, tiene un fuerte empuje pensado para potenciar este ultimo.
Entendiendo que mientras mas crezca el sector “camping” mayor espectro que abarcar y

por lo tanto mayores posibilidades de crecimiento rentable tendra nuestro servicio.

Consumidores conectados
Experiencia web
Cambio generacional

Si bien hoy en dia el internet es transversal etariamente no lo es en la forma de pago
sobre todo de los que tienen mas edad. Sin embargo conforme pasa el tiempo la juventud
gue crecid con la tecnologia cibernética se convierte en los adultos que hoy estan
predispuestos a los cambios e innovaciones tecnoldgicas que vienen a simplificar y
facilitar nuestras vidas. La idea de nuestra app es justamente eso, exponer una vitrina
competitiva, justa y simple, de manera que el proceso se facilite al maximo con la

implementacion de las nuevas tecnologias.
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X. CONCLUSIONES

“WeAreCamping” es una empresa enfocada en la simplificacién de busqueda en los
diversos campings a lo largo de todo el pais y la mayor ventaja es que al ser un medio y
no un servicio final requiere muy poco presupuesto inicial comparado con la renta
reflejada en los periodos de corto, medio y largo plazo. Tomando esto en cuenta pudimos
visualizar que no existe mayor competencia mas que competencia indirecta, esto no deja
con un amplio mercado al cual se podria ingresar y potenciar de tal manera que exista un

reconocimiento social involucrado.

El grupo al que se esta apuntando es uno al cual no le gusta investigar, sino mas bien uno
al que le gusta que las cosas estén disponibles, por lo tanto, este servicio esta
implementado de tal forma de no perder una posible visita por un motor de busqueda

lento, complicado o pagado. En resumen, lo simplificado renta.

En el corto plazo es muy factible que nuestra aplicacién tenga una alta efectividad incluso
en el peor caso donde obtenemos 690% de TIR. Esto es posible ya que la inversion inicial
es acotada en comparacion con lo que ingresa en los siguientes afios ya establecido en el

mercado independiente del tipo de escenario que se esté.

En nuestra investigacion de mercado se puede apreciar que no existe la competencia
suficiente como hemos mencionado, los beneficios asociados a esto son enormes para un
inversionista ya que estamos incursionando en un terreno practicamente “virgen” con

posibilidades de alta rentabilidad.

Las razones fundamentales para el éxito de esta aplicacion son que las condiciones
macroecondOmicas del pais son favorables para el sector turismo el cual va en aumento.
Actualmente en Chile existen 557 lugares para acampar y en 5 afios se proyecta un

crecimiento de un 30% segun el SERTUR y el INE.

Por lo tanto el mercado se expande y bajo estas condiciones es mas favorable para un
inversionista con un bajo porcentaje de capital inicial entrar y aprovechar las herramientas
tecnoldgicas que existen hoy en dia y tendencias asociadas al grupo segmentado al cual

estamos apu ntando.
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Xll.- ANEXOS

Entrevista a Matias Riquelme creador del sitio web Camping Chile:

“El interés de los chilenos por acampar ha crecido mucho, lo que no tiene relacion con la
oferta de campings en el pais y por lo mismo es comun ver que durante los feriados y el
verano estos sitios se quedan sin capacidad”, cuenta Matias Riquelme, creador de la
pagina CampingChile.cl, sitio que reune los datos y contacto de mas de 300 campings y
que desde su creacion hace siete afios ha ido aumentando su tréfico de visitas, llegando
en el dltimo verano a las 62 mil mensuales. Ademas, nos comenta que solo el 2% de los

visitantes de la pagina web solicitan mas informacion.

Entrevista a Gonzalo Fernandez Marketing Manager de SERNATUR

“El pais se ha transformado en unos de los centros turistico mas importante de
Latinoamérica, lo que ha implicado un alza en cuanto al nimero de extranjeros y turistas
gue visitan anualmente las principales atracciones naturales de Chile.” Cuenta Gonzalo
Fernandez, el Marketing Manager del Sernatur, hace hincapié en la gran cantidad de
extranjeros que visitan el pais, superando los 5 millones anuales.
El trafico de visitas a la pagina el dltimo verano fue por sobre los 85.000 mensuales.
Ademas nos coment6 que solo el 5% que visita la pagina del SERNATUR solicitan mas

informacién sobre los campings.
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