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Resumen

A partir de la evolucion negativa de la actividad turistica mundial durante los Ultimos afos,
consecuencia de crisis econdmicas asi como de desastres naturales, ademas de un entorno
global y competitivo, surgi6 la necesidad de desarrollar un analisis de la actual estrategia de
turismo de Chile con el fin de generar un plan de accion para establecer un nuevo
posicionamiento de la marca pais en términos turisticos y una propuesta de implementacion de
la misma, tanto para las organizaciones vinculadas a la industria turistica como para
empresarios del sector. Lo anterior se realiz6 con un enfoque en el mercado de Estados
Unidos, considerado como prioritario por su impacto en la industria turistica nacional.

Se realizé un estudio de las principales caracteristicas de la de la industria turistica de
Chile, incluyendo atractivos y entidades involucradas, para luego realizar un andlisis de la
realidad turistica mundial. Dentro de este andlisis se describe la evolucion de las visitas y
los principales mercados emisores a lo largo de la Gltima década, ademés de identificar los
mercados prioritarios para Chile asi como sus competidores directos.

Adicionalmente se realizd una investigacion de las estrategias de turismo que han sido
desarrolladas por paises lideres en la industria y cuyos resultados pueden atribuirse al disefio e
implementacion de las mismas. En la misma linea, se analizaron criticamente las estrategias de
turismo de Chile, las cuales abarcan el periodo 2005 — 2014. Para concluir esta seccion, se
realiz6 una encuesta para evaluar el contenido y posicionamiento definido en la nueva
estrategia de turismo y a partir de los resultados validar los cuestionamientos establecidos.

En una ultima parte se definié el plan de posicionamiento e implementacion a partir del ya
establecido Plan de Accion de Turismo 2010 — 2014 de Turismo Chile y las
recomendaciones establecidas previamente para el mercado de Estados Unidos. Esto a
través del esquema de modelo de negocios CANVAS, de la teoria de marketing, y de las
restricciones y planes ya definidos en el Plan de Accidbn mencionado.

A partir del los andlisis y estudios realizados se concluy6 que aun existe la necesidad de
enfocar de mejor manera el posicionamiento y el mensaje que la estrategia comunicacional
definio para el pais. Las razones principales tienen relacién con la poca identificacion del
pais como destino turistico, un mensaje de promocién vago o poco diferenciado, asi como
desventajas respecto a competidores de la region. El nuevo posicionamiento y campafa
deben ir acompafiados por un enfoque a segmentos objetivos que tengan una caracteristica
global, esto es, poder identificarlos en cualquier mercado y para los cuales Chile tiene una
oferta atractiva. Lo anterior con los objetivos de incrementar las visitas asi como el gasto
por visitante en el pais, de la mano con una inversion que signifique retornos similares a de
paises vecinos competidores.

Respecto a la inversion propuesta y sus resultados esperados, considerando un aumento
de los montos destinados para promocion turistica que alcancen casi USD 14 millones,
para el mercado estadounidense se obtendrian retornos comparables a los de Uruguay,
que se traducen en un aumento de visitas del 10% y de divisas de casi 30% para este
mercado. Esto es un aumento del gasto por visitante a USD 5,0 y a USD 17,2 para el caso
de los turistas de Estados Unidos. EI mayor inconveniente de las propuestas elaboradas y
de los montos mencionados es que la ejecucion y aprobacion del plan estaria bajo la
decision y disponibilidad de recursos de Turismo Chile y SERNATUR, organismos que
luego de manifestar su apoyo al presente trabajo negaron informacion necesaria para
profundizar en temas como la segmentacion y andlisis de mercados especificos. Aun asi,
esta evaluacion se muestra auspiciosa considerando el estado actual de la industria
turistica mundial asi como en la region, ademas del protagonismo del pais en materia
noticiosa, por lo que se espera una buena acogida del trabajo y propuestas de parte de las
instituciones involucradas.
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1 Introduccion

La industria turistica mundial ha evolucionado en constante crecimiento, sin embargo a
partir de distintos acontecimientos a nivel mundial asi como local, esta ha
experimentado desafios representados por la baja de visitantes de diversos mercados?,
asi como una reduccién en el gasto promedio de mercados importantes como es el
norteamericano’. Para el caso de Chile, ademéas de la crisis mundial del 2008, el
terremoto del afio 2010 ha calado hondo en las expectativas y resultados de la actividad
turistica, dejando al pais muy por detras de sus competidores en términos de

crecimiento y manteniendo la distancia en términos de visitas®.

Respecto a qué se esta haciendo en el mercado local para revertir esta tendencia, una
nueva estrategia de turismo denominada Plan de Accién de Turismo 2010 - 2014 fue
presentada durante el mes de Noviembre por la Corporacion Turismo Chile
reemplazando a la anterior lanzada el afio 2005. La Corporacion, de caracter publico-
privada, es la que coordina los esfuerzos de promocion del pais en el extranjero con el
apoyo de sus socios y alianzas. El lanzamiento de una nueva estrategia pais abre la
oportunidad para realizar un andlisis de la misma en base a conceptos de marketing y e
imagen. Cabe mencionar que, el afio 2010 es el comienzo de una nueva etapa en la
industria turistica mundial, considerando que la crisis mundial comenzada el afio 2008 va

en retroceso, Yy las cifras de actividad turistica estan retomando los niveles previos a ella.

Si bien la estrategia presentada por la Corporacién realiza una segmentacion de los
mercados, y define a los paises que conforman su mercado prioritario, se elige a
Estados Unidos como mercado objetivo por su historial turistico y atractivo estructural
de la industria con este pais. Es esta adaptacion de una estrategia global a una
estrategia local de marketing la que es reconocida como problemética o débil por parte
del organismo estatal de turismo SERNATUR y a la que la Corporacién Turismo Chile,

gestora de los planes especificos de turismo, estara dirigiendo sus esfuerzos en los

! panorama del Turismo Internacional, Edicién 2009, p.2 UNWTO. Disponible en www.unwto.org

2 U.S. travel abroad slips, spending plummets. Disponible en http://www.gadling.com/2010/07/03/u-s-
travel-abroad-slips-spending-plummets/ [consultado el 10 de Diciembre del 2010]

® Ver datos en World Tourism Barometer, UNWTO, Ediciones 2008 — 2010. Disponible en www.unwto.org
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siguientes meses del afio 2010*. Asi, la extensién de una politica global y su adaptacién
a un mercado especifico ayudaran a evitar la dilucién de la imagen pais o la deficitaria

comunicacién del producto ofrecido por el pais.

Para el trabajo desarrollado a continuacion se ha revisado publicaciones especializadas
en la industria turistica, generada principalmente por los organismos gubernamentales e
internacionales destinados al analisis y estudio del turismo. También se incluyo
literatura teorica y practica de marketing. También se ha levantado informacion de
primera fuente a partir de encuestas a turistas y potenciales visitantes del mercado
norteamericano, la cual es fundamental al analizar el actual enfoque de la estrategia

comunicacional de la estrategia turistica chilena.

* Extraido de la presentacion del Plan de Accion de Turismo 2010 — 2014 presentado en Santiago en el
mes de Noviembre del 2010.



2 Objetivos

El objetivo general del presente trabajo es generar planes de posicionamiento e
implementacion del mismo para el turismo de Chile en uno de sus mercados prioritarios:
Estados Unidos. Para ello sera necesario analizar la Estrategia de Turismo 2010 — 2014

de Chile desde una perspectiva global. Entre los objetivos especificos se encuentran:

» Estudiar la industria turistica chilena y mundial, y su evolucién.

» Identificar atractivos turisticos actuales y potenciales de Chile.

* Analizar estrategias y mejores practicas de paises lideres en turismo.

« Comparar propuesta de estrategia Chilena con estrategias de competidores en
términos de estructura e inversion.

* Analizar desde una perspectiva global los principales lineamientos de la
estrategia turistica chilena 2010 — 2014.

* Hacer recomendaciones a la Estrategia de Turismo 2010 — 2014 elaborada por
Turismo Chile.

* Realizar una encuesta de percepcion de imagen pais y del posicionamiento
actual de Chile.

» Elaborar una propuesta factible para el mercado estadounidense.



3 Metodologia

En la primera parte del trabajo de realiza un andlisis actual de la industria turistica
mundial y local, asi como su evolucidon durante las dltimas décadas. Para ello se
identifican las tendencias respecto del nimero de visitantes asi como divisas transadas,
dos de los principales indicadores de la actividad turistica, ademas de las

caracteristicas estructurales de la industria turistica de Chile.

En la segunda se hace una comparaciéon de los indicadores ya mencionados, con
paises de la region y del mundo para analizar la evolucion de la industria turistica, con
motivo de identificar éxitos y tendencias. De los resultados se espera extraer las
estrategias que avalen los éxitos y que sirvan para su aplicacion en la realidad chilena,
ya sea en su definicion de producto, vision, elementos diferenciadores, entre otros
elementos. Adicionalmente, una encuesta de evaluacion de la estrategia e imagen pais

es incorporada para profundizar y justificar las propuestas.

La dltima parte y nacleo del presente trabajo, se desarrolla un plan especifico para el
mercado prioritario de Estados Unidos, utilizando el método CANVAS®, mediante el cual
se identifican los principales elementos que permiten establecer un plan de marketing
especifico. Identificacion de segmentos, productos, redes, y stakeholders, ademas de
una estrecha relacién con la estrategia de turismo revisada anteriormente, son los

medios para llevarlo a cabo.

® El método CANVAS es una herramienta para el analisis y elaboracion de planes de negocio que
ademas incluye variables ligadas a la teoria del marketing. El detalle del modelo se puede encontrar en
Business Model Generation. Osterwalder & Pigneur, 2009.
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4 La Industria Turistica en Chile

Al igual que en cualquier pais, la industria turistica Chilena esta definida en un
comienzo por los atractivos que el pais ofrece a sus visitantes, la infraestructura que
facilita la actividad turistica (alojamiento, transporte, gastronomia, organizaciones,
etc.)?, y como estos satisfacen las necesidades de ocio, negocios, relaciones familiares,

descanso, cultura, entre otras, de los potenciales turistas.

Otro factor clave son las organizaciones publicas o privadas existentes y cuya finalidad
son la promocion y el fomento del turismo, siendo estas determinantes en la definicién y

ejecucion de la estrategia turistica y promocion del pais, tanto dentro como fuera de éste.

4.1 Destinos y recursos

Si bien la oferta turistica que tiene Chile se puede segmentar bajo distintas
caracteristicas (deportiva, ecoldgica, por destinos, nivel de desarrollo), en este
trabajo se referira la segmentacion que acostumbran utilizar las ya existentes
entidades de turismo de Chile; dividiendo el turismo en Chile por zonas Norte,

Centro, Sur e Insular.

4.1.1 Zona Norte

Se caracteriza por poseer entre sus destinos el desierto de Atacama, famoso por ser el
méas seco del mundo y por tener volcanes, geiseres, antiguas ciudades salitreras
deshabitadas, ademas de parques nacionales con flora y fauna caracteristica de la
zona. En el desierto es también posible encontrar atracciones arqueoldgicas y cielos
limpios que permiten ser uno de los puntos de mayor avance en astronomia del mundo.
Cabe mencionar también las numerosas playas en el litoral y la existencia de

Chuguicamata, mina de cobre mas grande del mundo.

® Ver detalle de los elementos que permiten el desarrollo del turismo en Turismo Regional, Desarrollo y
Marketing. Josep Chias, Chias Marketing, p.3. Julio del 2009. Disponible en http://www.sernatur.cl
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El privilegiado clima de la zona norte le permite ser un destino sin marcacion estival, e
incluso se convierte en un destino atractivo para la el turismo doméstico que viene de
las zonas mas pobladas en el centro y el sur durante los meses de invierno (Mayo a
Septiembre). Cabe mencionar también, que en los ultimos afios se han desarrollado
nuevo atractivos como es el de “Sendero de Chile” y el auge del deporte del parapente,
los cuales han tenido una muy buena recepcion por parte de los visitantes, tanto

domeésticos como foraneos.

4.1.2 Zona Central

Es claramente la zona con mayor desarrollo turistico en Chile, con mas del 60% de
los visitantes y con gran marcacion estival. Esta zona se caracteriza por ser el centro
y nacleo cultural, econémico, deportivo e industrial. Debido a que mas del 65% de la
poblacion de Chile se encuentra en esta zona, ademés de estar ubicada aqui la
capital del pais con casi el 40% de la poblacion nacional, se produce una
concentracion de los atractivos turisticos. En esta zona podemos encontrar destinos
en el litoral, con ciudades emblematicas como Vifia del Mar (principal destino en
verano) y Valparaiso que poseen extensas playas y lujosos centros turisticos.
También encontramos acéd una avanzada industria vitivinicola, con reconocimiento
mundial por su calidad y que se ha convertido en destino turistico tanto para
conocedores como principiantes. Durante la temporada de invierno son los centros
de ski de la zona central quienes se llevan gran parte de las visitas. Por encontrarse
en Chile al oeste de la Cordillera de los Andes, posee cierta ventaja con el lado
argentino. En Santiago, la capital, se concentran los centros culturales, como
museos, parques Yy universidades. Siendo también el centro econdémico y de

negocios, el turismo de negocios se desarrolla casi completamente aqui.

4.1.3 Zona Sur

La zona Sur y el extremo Sur de Chile se caracterizan tanto por sus innumerables

accidentes geogréficos (volcanes, montafas, lagunas, lagos, rios, fiordos, glaciares,

10



islas y archipiélagos) como por su abundante flora y fauna. Los centros, o ndcleos mas
visitados son Pucon y el Parque Nacional Torres del Paine. El primero se caracteriza
por encontrarse en las faldas del Volcan Villarrica, centro de ski, y a las orillas del
lago homoénimo en el cual se practican deportes nauticos. Se encuentra en medio de
un privilegiado entorno que invita a la vida al aire libre. El segundo, Torres del Paine,
es quizas el destino que atrae a la mayor cantidad de turistas internacionales, con
casi el 75% del total de visitantes provenientes del extranjero. Es el tercer parque
nacional mas visitado en el pais. En él se conjugan rios, lagos, cordilleras y
glaciares. Posee distintos senderos para caminantes con menor y mayor grado de
dificultad, segun sus capacidades y experiencias en tracking. Las caracteristicas
climaticas del sur de Chile (crudos y lluviosos inviernos) lo han convertido en un

destino estival.

4.1.4 Chile Insular

Si bien Chile posee varias Islas en el océano pacifico, es la Isla de Pascua la mas
famosa y el principal destino para los visitantes. Su principal caracteristica son los
famosos Moais y la cultura pascuense que se mantiene en el diario vivir de los locales.
El clima subtropical de la isla la convierte en un destino para todo el afio con un gran

porcentaje de los visitantes extranjeros.

El pais ha sido destacado en publicaciones tales como la revista especializada
Condé Nast Traveller y la guia turistica Lonely Planet. Ambas han destacado
atractivos como San Pedro de Atacama, Chiloé, y la Patagonia, los que a pesar de
su reconocimiento internacional no son los que concentran la mayoria de las visitas
al pais. Las ciudades que siguen liderando las visitas son Vifia del Mar, La Serena, y
Pucon, las dos primeras ligadas fuertemente al turismo recreacional costero
(playas). El caso de Pucéon es quizas el que puede reflejar de mejor manera el
interés en desarrollar una estrategia pais integral, combinando distintos atractivos

aun cuando esos estén distanciados geograficamente.
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4.2 Organizaciones

4.2.1 SERNATUR

El Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR) “es un organismo publico encargado de
promover y difundir el desarrollo de la actividad turistica de Chile”7 el cual es
dependiente del Ministerio de Economia. Creado el afio 1975, es regido por el Decreto
Ley N°.224 del mismo afio, y la Ley N° 20.423 del Sistema Institucional para el
Desarrollo del Turismo del afio 2010.

SERNATUR esta liderada por un Director Nacional, y opera en subdivisiones: de
Desarrollo, de Regiones, y de Operaciones y Control. La mas relevante en términos de
influencia sobre la oferta y promocion turistica es la Subdireccion de Desarrollo, siendo
esta la encargada de gestionar la promocién internacional y el fomento a la actividad
turistica (detalles del organigrama funcional en Anexo A). SERNATUR cuenta con
Direcciones Regionales (12 més la Nacional) y 11 Oficinas Locales. No existen oficinas

en el extranjero.

SERNATUR opera en base a los siguientes objetivos, definidos como estratégicos®:

» Contribuir a mejorar la competitividad del turismo en Chile, mediante la captacion
de nuevos segmentos de mercado capaces de acelerar su crecimiento, que
reduzcan la estacionalidad de la actividad, desconcentren territorialmente la
oferta y potencien la competitividad empresarial.

« Promover e impulsar el turismo interno y receptivo, fortaleciendo la marca
turistica Chile.

* Fortalecimiento de los programas de turismo social para contribuir al desarrollo
de la actividad turistica e incrementar el acceso al turismo de la poblacion.

 Fomentar la sostenibilidad y sustentabilidad de los destinos turisticos para el
desarrollo integral del territorio turistico.

* Generar informacion de calidad, pertinente y accesible para contribuir a la

orientacion del consumo y al desarrollo de la industria.

! http://www.sernatur.cl/institucional/index.php?cod=1 [consultado el 10 de Noviembre del 2010]
® Adaptado de Ficha de Identificacién Afio 2007 Definiciones Estratégicas, disponible en www.sernatur.cl
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Los productos o servicios que la institucién tiene a cargo son los comunes de un
organismo de promocion turistica’:

* Informacién sectorial: incluye informacion turistica relevante, tanto cualitativa
como cuantitativa, asi como documentacién técnica.

* Promocién del turismo a nivel internacional: apoyo técnico y aporte publico.

* Programas de turismo interno: enfocados a distintos segmentos (adulto mayor,
jovenes, etc.)

» Gestion integral de territorios turisticos: ordenamiento territorial, desarrollo de

destinos turisticos, e informes y/o aclaratorias de SEIA™.

Los clientes a los cuales sirve SERNATUR incluyen visitantes nacionales y extranjeros
(considerando la oferta de informacion y promocién turistica), empresarios turisticos e
inversionistas, consultores especializados e instituciones, centros educacionales que

imparten carreras turisticas, organismos internacionales, entre otros.

Como parte de su politica de turismo, SERNATUR cuenta con diversos programas de
impulso al turismo, capacitaciones, promocién y subsidios, los cuales son
promocionados en diversas campafas. ElI Plan de Accién de Turismo 2006-2010
incluye la estrategia de desarrollo la cual se centra en elementos como el
posicionamiento de Chile en el exterior, la creacion de condiciones para mejorar la
competitividad de micro y pequefias empresas turisticas, sustentabilidad y calidad,
fortalecimiento de la gestion del Estado, diversificacion de la oferta turistica, y el

incremento del turismo interno. El objetivo planteado el afio 2005 es:

“Posicionar a Chile como un destino turistico, estableciendo como eje de desarrollo el
turismo de naturaleza y de intereses especiales, particularmente para los mercados de
larga distancia, y, al mismo tiempo, ampliando y diversificando la oferta de productos y

las oportunidades de acceso al turismo interno.”**

° Adaptado de Ficha de Identificacién Afio 2007 Definiciones Estratégicas, disponible en www.sernatur.cl
1% Sistema de Evaluacion de Impacto Ambiental
' Plan de Accion de Turismo 2006-2010 SERNATUR, disponible en www.sernatur.cl
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4.2.2 Corporacion Turismo Chile

En el mismo ambito, la promocion internacional también ha sido gestionada desde el
afo 1995 a traveés de la organizaciéon Turismo Chile. Esta agrupa organizaciones
privadas con el sector publico, con el s6lo objetivo de “promover la industria turistica de
nuestro pais a nivel internacional*?. Junto a esto, y el disefio e implementacién del Plan
de Marketing 2007-2010, se han enfocado los recursos en mercados prioritarios como
Europa, Norteamérica, y otros de la regiébn como Argentina, Brasil y Colombia, lo que
incluye la definicibn de productos y su posicionamiento, asi como las campafas
promocionales. Turismo Chile es presidido por un Directorio conformado por miembros
de SERNATUR, y presenta una estructura gerencial definida por geografia, ademas de
funciones de soporte (organigrama en Anexo B). Entre las entidades publicas destacan
SERNATUR y PROCHILE, mientras que del sector publico participan dentro del
directorio mas de una docena de empresas, dentro de las que destacan LAN, Enjoy y
varias cadenas hoteleras. Aunque los aportes del sector privado han sido levemente
mayores durante los dltimos 4 afios, para el afio 2011 se espera una participacion
idéntica por parte de ambos sectores.

Diversas campafias de promocion del Chile en paises como Espafia, Argentina,
Estados Unidos, Brasil y Alemania, han sido llevadas a cabo por Turismo Chile entre los
afios 2008 y 20009.

Si bien la funciébn de Turismo Chile y SERNATUR podrian parecer similares, la
interaccion de ambas instituciones esta determinada por los objetivos previamente
especificados. La funcién y objetivo de Turismo Chile est4 dirigida especificamente
hacia la promocién en el extranjero de la actividad turistica en Chile, definiendo
directrices y prioridades. Por su parte, SERNATUR, tiene la responsabilidad, como ente
gubernamental de procurar la difusion y gestion del turismo domestico. Es claro, que
SERNATUR, siendo parte del directorio de Turismo Chile, influye en las decisiones y
objetivos de este. Es decir, SERNATUR provee la informacion para que Turismo Chile,
quien agrupa al sector publico y privado, pueda tomar las decisiones a nivel estratégico,

y luego SERNATUR pueda hacer la bajada o implementacion a nivel internacional.

12 http://www.sernatur.cl/institucional/index.php?cod=41 [consultado el 10 de Noviembre del 2010]
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4.2.3 Fundacion Imagen de Chile

Con el objetivo de coordinar los esfuerzos y el mensaje de los distintos organismos
estatales, la Fundacion Imagen de Chile nace en el afio 2007 como una fundacién de
derecho privado, auténoma, y sin fines de lucro, la cual emana de la anterior Proyecto
Chile-Imagen Pais. Entre los organismos que pretende coordinar estan los Ministerios
de Relaciones Exteriores y Economia, Corfo, ProChile, Sernatur, entre otros. La
Fundacién trabaja en base a 4 &reas: naturaleza, ciencia y medio ambiente; cultura y
sociedad; produccién e innovacion; e instituciones y politicas publicas. Esta es quizas la
organizacibn que mas iniciativas digitales ha implementado, tales como
www.thisischile.cl (autodenominado portal oficial de Chile), www.hablamedechile.cl
(portal interactivo para chilenos), www.fundacionimagendechile.cl (sitio institucional), y
www.chilevirtualtour.cl (recorrido virtual interactivo 3D del casco histérico de Santiago).
Dentro del Directorio de la Fundacién destacan autoridades publicas tales como el
ministro de Relaciones Exteriores, el ministro de Economia, Fomento y Reconstruccion,
y el ministro presidente del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, ademas de
agentes del mundo privado como el presidente de la Asociacion de Vinos de Chile, el
presidente de la Fundacion Nacional para la Superacion de la Pobreza, y el presidente

de la Asociacion de Exportadores de Chile (ASOEX), entre otros.

4.3 Operadores Turisticos y Otros Servicios

La disponibilidad de servicios relativos a la industria turistica se concentra
principalmente en la zona central del pais. Esto incluye a los denominados operadores
turisticos, agencias de viajes, asi como hoteles y similares dedicados a proveer

alojamiento y alimentacion a los turistas.

En cuanto a los operadores turisticos, la zona central concentra mas del 50% de la
oferta. La Region Metropolitana tiene 32,1% de la oferta, seguido por la Region de
Valparaiso con un 19,9%. Existe un organismo que los agrupa, denominada ACHET

(Asociacion Chilena de Empresas de Turismo AG). Un completo listado de agencias y
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operadores puede encontrarse a través de Internet'®. El impacto de estos agentes en la
industria turistica depende del origen de los visitantes, ya que cada nacionalidad tiene
distintos habitos de uso y contratacion de servicios a través de agencias y/o tour

operadores.

Esta disparidad no es tan marcada en el caso de la disponibilidad de establecimientos
de alojamiento turistico, en la que ambas regiones anteriormente mencionadas
concentran solo el 23% de la oferta nacional. La Quinta Regién lidera este indicador con
un 15,2%, seguida por la Region de Los Lagos con un 14,6% del total del pais. En
cuanto al tipo de alojamiento, la mayor parte de ellos corresponde a Hostales o
Residenciales (30,2%), Moteles o Cabafias (25,7%), y Hoteles (25%).%*

'3 Ver informacion en http://www.turismochile.cl/datos-practicos/operadores/
 Turismo, Informe Anual 2009, Instituto Nacional de Estadisticas INE, Santiago, Chile, 2009.
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5 Evolucion del Turismo en Chile y el Mundo

A pesar del decremento del 4,2% durante el afio 2009 en la cantidad de arribo de
turistas a nivel mundial producto de la crisis mundial y subsecuente recesion, el ultimo
trimestre del mismo afio ya experiment6 un alza luego de 14 meses de bajas
consecutivas®™. La misma tendencia continué durante la primera mitad del 2010, en la
que la cantidad de turistas a nivel mundial experimentd un incremento del 7%. El
promedio anual de crecimiento en visitantes ha sido de 3% desde el afio 2000,
incluyendo el afio 2009*°. La Figura 1 muestra la evolucién de visitantes y divisas
durante las ultimas dos décadas, con un detalle en los ultimos tres afios. Se estima que
para el afio 2020, la cantidad de visitantes casi duplique los numeros actuales, y

alcance 1,6 billones de visitantes al afio*’.

Figura 1. Arribo de turistas a nivel mundial durante las ultimas dos décadas
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Fuente: Adaptado de UNWTO Tourism Highlights 2010 Edition.

i: UNWTO Tourism Highlights 2010 Edition. Disponible en www.unwto.org
Ibid.
Y Ibid.
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Durante el afio 2009, la regidon de las Américas recibié al 15,9% de los visitantes a nivel
mundial, con un retroceso absoluto del 4,8% respecto del afio anterior, siendo incluso
inferior al -4,2% con que el turismo mundial de redujo durante el 2009. Si bien esta
disminucién no fue la peor a nivel mundial, el continente Americano quedé muy por
detras del Asia Pacifico y Africa (-1,6% y +3,1%). Mirando dentro de la region, Norte y
Centro América contribuyeron con las mas fuertes bajas, -5,7% y -7,4%, mientras que el
Caribe y Sudamérica experimentaron descensos menos notorios comparados al
promedio mundial, con un -2,9% y -1,6% respectivamente. Esta situacion es un indicio
que a pesar de situaciones extremas como la crisis del afio 2008 — 2009, Sudamérica
sigue siendo un destino atractivo y cotizado, o al menos no se ve tan relegado como

otros destinos.

Yendo mas a detalle dentro de Sudamérica, el afio 2009 significd un retroceso para dos
de las potencias de la industria, Brasil (-5%) y Argentina (-8%), mientras que participes
menores, a pesar de alcanzar resultados positivos, no lograron compensar estas
caidas. Bolivia (+13%) y Colombia (+11%) fueron las mayores alzas, ademas de
Uruguay (+7%), Pera (+4%), Paraguay (+3%), y Chile (+2%) que también aportaron a
una caida inferior al resto de las regiones (UNWTO Tourism Highlights 2010). A pesar
de este resultado, Chile se mantiene en segundo lugar considerando la tasa media
anual de crecimiento de visitantes entre los afios 2002 y 2009, por debajo de Perq, y
encima de Argentina y Brasil*®.

5.1 Chile, evolucion ultimos 10 afios

Existen distintas formas de mostrar la evolucién de la actividad turistica en Chile. Una
de ellas es la contabilizacién de las Actividades Caracteristicas del Turismo®® (ACT) las
que para el afio 1996 representaban un 4.1% del PIB de acuerdo a la valoracién del

mismo afio®. Para el afio 2008, las ACT representaron un 3.11% del PIB?* (valor

'8 Comportamiento del Turismo Receptivo afio 2009, Servicio Nacional de Turismo, Santiago, Chile, 2010
9 Las Actividades Caracteristicas del Turismo (ACT) contabilizadas en Cuenta Satélite son: Hoteles y
otros establecimientos de alojamiento; Segunda Vivienda; Restaurantes y otros servicios de alimentacion;
Transporte de pasajeros por carretera, via aérea, acuatica y férrea; comercio turistico al por menor;
alquiler de automoviles; agencias de viajes y tour operadores; servicios de recreacion y artesanias

2 Anuario de Turismo 1999, Instituto Nacional de Estadisticas INE, Santiago, Chile, 1999.
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estimado). En términos monetarios absolutos, el ingreso de divisas producto del turismo
receptivo alcanzé los USD 893,5 millones el afio 1999%, lo que contrasta a los USD
1.977,8 del afio 2009%, lo que representa un aumento superior al 121% en una década.
Sin embargo, para el periodo 2008 — 2009, el cambio experimentado fue de una

reduccion de 2,6%.

En términos de visitantes, el pais recibio un total de 1.622.252 visitantes durante el afio
1999, mientras que el aflo 2009 ingresaron 2.749.913 turistas de nacionalidad
extranjera®®, aumento de casi un 70%, aunque la cifra del afio 2009 es superior en sélo
0,8% a la contabilizada el afio anterior®. La Figura 2 muestra la evolucién de esta cifra
en la década mencionada. Sin embargo, este magro crecimiento en el ultimo periodo
debiese ser celebrado considerando que el turismo mundial disminuyé un 4,3%, y mas
aun al considerar la cifra para las Américas, la cual sufrié una reduccion del 5,1% en el

numero de visitantes.

En cuanto a los principales motivos de las visitas al pais, si bien en centros econémicos
como Santiago y en mucha menor medida Valparaiso existe lo que se denomina
turismo de negocios, el turismo en Chile se ha caracterizado por ser marcadamente
recreacional (ocio o vacaciones). En el afio 2005, un 58.9% de los visitantes visitaron el
pafs con motivos de ocio, seguido por visitas a familiares (21.4%) y negocios®® (9%)?’.
Para contrastar, las estadisticas del afio 2009 muestran que un 43.5% del total
reconoce visitar el pais por visitas de ocio, mientras que los motivos de negocios y
familiares lo siguen con un 25.9% y 24.4% respectivamente®. Importante recalcar que
las visitas por motivos de negocios se incrementaron un 25.7%%° respecto del afio
anterior, siendo este el Unico entre los motivos mencionados que experimentd un
crecimiento. La Figura 3 muestra estos valores asi como el mismo cambio porcentual

en términos de divisas entrantes.

! Turismo, Informe Anual 2008, Instituto Nacional de Estadisticas INE, Santiago, Chile, 2008.

2 Anuario de Turismo 1999, Instituto Nacional de Estadisticas INE, Santiago, Chile, 1999.

2% Turismo, Informe Anual 2009, Instituto Nacional de Estadisticas INE, Santiago, Chile, 2009.

? 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
uertos maritimos.

®> Turismo, Informe Anual 2009, Instituto Nacional de Estadisticas INE, Santiago, Chile, 2009.

%% Este item incluye visitas de negocios, seminarios, reuniones y/o congresos.

%" plan de Accién de Turismo 2006-2010 SERNATUR, disponible en www.sernatur.cl

?8 Comportamiento del Turismo Receptivo afio 2009, Servicio Nacional de Turismo, Santiago, Chile, 2010.

9 Comportamiento del Turismo Receptivo afio 2009, Servicio Nacional de Turismo, Santiago, Chile, 2010.
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Figura 2. Evolucion ingreso visitantes 1999 — 2009
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Fuente: Elaborado a partir de Anuarios de Turismo 1999 — 2009, SERNATUR.

Respecto del origen de los visitantes, los 5 principales mercados emisores de turistas
que visitan nuestro pais durante los ultimos afios son Argentina, Peru, Bolivia, Brasil y
Estados Unidos. El afio 2009, los visitantes de estos paises concentraron el 74,5% de
las visitas y el 52,4% de las divisas entrantes®. La distribucién de visitantes y aporte de
divisas segun origen para el afio 2009 se observa en la Figura 4. Asi también, la
evolucion de las visitas de los 5 mercados principales mencionados anteriormente se
encuentran en el Anexo E. En el ambito de la cantidad de visitantes provenientes de
paises limitrofes y el gasto que ellos realizan, la tasa de cambio o la fortaleza de las
monedas de cada pais respecto de la chilena es causa de variaciones de estos valores,

asi como también situaciones politico-econémicas que enfrentan los vecinos chilenos.

%0 |bid.
20



Figura 3. Variacion de llegada de turistas e ingreso de divisas segin motivo principal
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Fuente: Adaptado de Comportamiento del Turismo Receptivo 2009, SERNATUR.

Figura 4. Aporte porcentual de la llegada de turistas y del ingreso de divisas, segun el

mercado de procedencia de los turistas
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Un ejemplo claro lo es la crisis del 2001 en Argentina, producto de la cual los visitantes
provenientes de ese pais redujeron sus visitas en alrededor de 300.000 en poco mas de
un afio (ver Anexo E Evolucion Principales Mercados Emisores de Turistas a Chile)
producto de la inestabilidad politica interna, la restriccion de la movilidad de los

depdsitos y la desvalorizaciéon de su moneda.

Es claro el marcado liderazgo de los paises limitrofes en las visitas a Chile, pero asi
también la nula proporcionalidad entre cantidad de visitantes y el aporte de divisas
producto del ingreso al pais. La relacion entre las composiciones porcentuales del
monto de divisas y la del nimero de visitantes es de 0,45 para los paises limitrofes,
mientras que Norteamérica se alza con 1,87, Europa con 2,07, y el resto del mundo con
1,62. Este ratio tiene alta significancia a la hora de definir mercados prioritarios, ya que
si bien el éxito de la actividad turistica se mide en base al nimero de visitantes, su
impacto en la economia es a través del gasto que los turistas realizan, medido por este

monto de divisas.

Siendo Chile un pais que destaca por sus bellezas naturales y variados elementos
atractivos para la actividad turistica, el pais se mantiene por debajo de la posicion 40 en
términos de visitantes anuales a nivel mundial. En términos comparativos a otros paises
Latinoamericanos, el pais recibe ingresos relativos al turismo menores que Argentina,
Brasil, Uruguay y Colombia. Lo anterior debe ser contrastado también con otras fuentes
como el World Economic Forum (WEF), que indica que en términos de competitividad el
pais cayd 6 lugares entre los afios 2008 y 2009, del 51 al 57, mientras que Brasil subi6
4 lugares (del 49 al 45), Argentina bajé 7 puestos (del 58 al 65), Uruguay bajé 2 (del 61
al 63), y Colombia bajé 1 puesto (del 71 al 72)*.

En resumen, la situacion de la industria turistica chilena durante los ultimos diez afios

se puede resumir en los siguientes puntos clave que la han caracterizado:

* En poco mas de una década, los ingresos del pais debido a la actividad turistica
se han elevado a mas del doble, basado en los datos del afio 1996, lo que
demuestra el crecimiento e impacto de esta industria en Chile. En términos de

visitantes, el aumento en la ultima década alcanza el 70%.

*! The Travel & Tourism Competitiveness Report 2009 - World Economic Forum
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A pesar de la crisis del ailo 2008 — 2009, Chile mantiene un crecimiento superior al
promedio regional y mundial. Sin embargo, acontecimientos especificos del pais lo
mantuvieron por debajo del resto de la region durante la primera mitad del 2010.

Las visitas de turistas siguen concentrandose en la zona central del pais, con un
porcentaje cercano al 60% de ellas cuyo objetivo es el vacacional. Sin embargo,
las visitas por motivos de negocios experimentan un crecimiento superior al resto
el afio 2009, por lo que comienza a cobrar relevancia. Ambas representan
desafios y oportunidades para la industria.

5 paises concentran cerca del 75% de las visitas y mas del 50% de las divisas
entrantes por motivos de turismo. Tres de estos paises son limitrofes, pero
aportan solo el 27% de las divisas. Europa y Norteamérica aportan casi el 45%
de los ingresos, tendencia que ha sido constante a lo largo de la década. Esto
implica que la toma de decisiones respecto a la focalizacion de los recursos
invertidos en turismo debe ser consecuente con estos indicadores.

A pesar que Chile esta por delante de la mayoria de los paises de la regién en
términos de competitividad (ocupa el segundo lugar), sigue detras en términos de
visitantes, crecimiento, y divisas que varios de ellos. Asi, existe el desafio que
Chile tome una posicion de liderazgo en el ambito turistico y aproveche sus

ventajas sobre paises vecinos.

5.2 2010 — Aio de contrastes

En términos de visitas, el afio 2010 estuvo por debajo del afio anterior, con un -0,6% al

mes de Septiembre, segun se detalla en la Figura 5. Sin embargo, no existe una

tendencia clara de crecimiento, con marcadas bajas en los meses de Marzo y Abril, y

alzas notables entre Julio y Septiembre.

Figura 5. Visitantes a Chile periodo Enero — Septiembre 2010 y comparacién con 2009.

Afio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sqptie mbre YTD

2010

462156 300072 193222 175289 161150 135170 186184 179502 185018 1977763

2009

450907 313572 246114 214434 149819 133688 162609 153133 165739 1990015

| Dif. Absoluta | 11249 | -138500 | 52892 | 39145 | 11331 | 1482 | 23575 | 26369 | 19279 | -12252 |

| Dif. Porcentual | 25% | 43w | -215% | -183% | 76% | 11% | 145% | 172% | 116% | -06% |

Fuente:

SERNATUR
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Las bajas de los meses Marzo y Abril se pueden atribuir directamente a los efectos
del terremoto ocurrido el 27 de Febrero del 2010, en el cual se vio afectada
infraestructura clave como lo es el principal aeropuerto del pais (principal entrada de
visitantes), asi como también a los efectos psicologicos en los potenciales turistas
que prefirieron otros destinos con un menor riesgo inmediato. Los movimientos
teldricos son un fenédmeno bastante comin para muchos paises, pero para muchos
otros son desconocidos o alejados de su realidad. Este es el caso de algunos de los
paises que conforman el grueso de los visitantes a Chile, tales como Argentina,
Brasil, o los paises del continente europeo, por lo que esta dinamica a la baja no
debiese extrafiar. Con respecto a las alzas de Julio, Agosto, y Septiembre, existio
otro elemento que potencid no sélo las visitas a Chile, sino que también el
reconocimiento de la imagen pais en el extranjero: el rescate de los 33 mineros
atrapados en la mina San José. La historia de los trabajadores atrapados y su
posterior rescate, hizo que Chile estuviese en los ojos de todo el mundo y no sélo en
segmentos especificos de las poblaciones. Un estudio encargado por la Fundacion
Imagen de Chile entreg6 algunos indices que son consecuentes con este boom de
visitas en la segunda mitad del afio, en términos de publicidad y el posicionamiento

del nombre Chile y la influencia de esto en el turismo®?:

» La valoracion economica de la cobertura televisiva, radial y escrita alcanzo casi
USD $2,4MM. Esta valoracion incluyo la mayor parte de los mercados prioritarios
para Chile.

* El rescate también resulté ser valorado positivamente en un 94% en los medios
de comunicacion (incluido Internet) en idioma Inglés.

» El rescate es el evento mas visto en la historia de Ustream, principal proveedora

mundial de streaming por Internet.

El efecto terremoto en términos de visitas al pais sigue siendo mas grande que el
incremento de visitas durante los meses cercanos al rescate de los mineros, pero este
altimo evento de seguro ha tenido una repercusion mediatica cuyo efecto podria verse

reflejado de mejor manera durante el dltimo cuarto del 2010 y el primero del 2011,

%2 «E| Rescate de los 33" Andlisis cuantitativo y cualitativo de la cobertura internacional de prensa escrita,
online y de redes sociales. Fundacién Imagen de Chile, Octubre 2010.
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periodos en los que la estacionalidad propia de estos puede verse acentuada aun mas

respecto a afios anteriores.

5.3 Principales mercados

Tal como fue mencionado anteriormente, los principales consumidores o visitantes de
Chile son aquellos provenientes de Argentina, Peru, Bolivia, Brasil, y Estados Unidos,
ademas de Inglaterra, Francia, Alemania y Espafia. El Anexo E presenta un extracto del
analisis de los mercados basado en el Estudio del Turismo Receptivo 2009 publicado
por SERNATUR. La gran diferencia entre estos, ademas de su evolucion presentada en
el mencionado informe, es la ya mencionada disparidad entre la contribucidén de divisas
y el nimero de visitantes. Los europeos contribuyen con el 27,9% de las divisas con un
porcentaje de visitantes del 13,5%, mientras que los fronterizos, a pesar de un abultado

60,1% de las visitas, contribuyen solamente con el 27% del flujo monetario.

5.4 Competidores directos de Chile

En un analisis preliminar basado en las similitudes de la oferta turistica y la
proximidad geografica, se han identificado dos competidores para el turismo en
Chile. El primero de ellos, o bien los primeros, son los paises vecinos. Si bien Chile
se encuentra tercero en Sudamérica como destino en cantidad de visitantes (tras
Argentina y Brasil), en cuanto a consumo de los visitantes Chile cae al quinto lugar.
Por otro, Nueva Zelanda es un destino con caracteristicas similares (topograficas y
climéticas) y que posee una cantidad similar de visitantes, pero con consumos que

triplican el consumo en Chile.

Consecuentes con la division por zonas, la zona norte del pais tiene como su principal
competidor a Peru y Bolivia. El primero, que pese a tener menor cantidad de visitantes,
logra obtener una mayor cantidad de consumo por parte de estos. Los principales
centros turisticos del Pert son Lima, la capital, Cusco y Machu-Pichu, con visitantes

provenientes de Sudamérica, China, EEUU, Japo6n y Europa.

25



En cuanto a la zona central y sur, el principal competidor es Argentina. Con casi el
doble de visitantes, triplica el consumo de los visitantes al de Chile. Los principales
centros turisticos son la ciudad de Buenos Aires, las Cataratas del Iguazu, el tren de las

nubes, los glaciares, San Carlos de Bariloche y la Patagonia.

En cuanto a Nueva Zelanda, las similitudes topograficas y climaticas, ademas de su
ubicacion en el hemisferio Sur (al igual que Chile) lo convierten en un destino
competidor. Uno de los atractivos que lo aventajan sobre Chile, es tener al inglés como

lengua nacional.

Cabe mencionar que estos tres paises poseen un ministerio de Turismo, a diferencia de

Chile, donde aun no se ha constituido esta entidad gubernamental.
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6 Estrategias de Turismo

6.1 Casos Exitosos

Si bien los afios recién pasados se han caracterizado por una baja global en el mercado
turistico, hay paises de Sudamérica que han logrado tener un aumento en la cantidad
de turistas, no solo como valor absoluto, sino también como porcentaje de participacion
del mercado sudamericano. Son Peru y Uruguay quienes han logrado tener un aumento
sostenido en el periodo de 2007-2008 y 2008-2009 en un 0,1% de la participacion del

mercado americano.

Asi, ademas de lograr el aumento de visitas, lograron un aumento en la participacion de
ingresos totales del continente americano. Durante todo el periodo 2006 a 2009, Peru y
Uruguay lograron llevar de 1.02% a un 1.24% y de un 0.39% a un 0.79%

respectivamente, del total de ingresos por turismo del continente.

Segun los presupuestos definidos en las estrategias de ambos paises, Peru ha invertido
a partir del afio 2003, una suma de USD 18 millones anuales, mientras que Uruguay
acaba de aprobar la cifra de USD 13 millones para el periodo 2010-2015, aumentandolo
en un 30% con respecto al quinquenio anterior**. Ambas cifras superan la inversién de
Chile, la cual se ha mantenido bajo los USD 10 millones hasta el afio 2008, y recién hoy

en dia esta se ha elevado hasta los USD 12 millones.*®

En cuanto al gasto per cépita, Uruguay ha logrado subir desde el afio 2006 al 2009, de
340 USD a casi 640 USD; Pert ha obtenido un aumento de 910 USD a 950 USD,
mientras que Chile, en el mismo periodo, solo ha logrado un aumento de 540 a 570
USD®*. Por Gltimo cabe mencionar como Uruguay ha logrado aumentar la estadia de los
visitantes en el periodo 2006-2009, de 6,4 a 10,9 dias®’.

38 Sariego, Ignacio. Plan estratégico Nacional de Turismo 2008-2018, 2008.

s Espectador.com. “Aprobaron presupuesto de Turismo y Deporte”14.10.2010.
* Turismo Chile. “Plan de promocioén 2011".

% UNWTO. “Tourism Highlights”, 2010 Edition. Disponible en www.unwto.org
%" Ministerio de Turismo y Deporte. “Anuario 2009".
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Es posible decir que las estrategias elaboradas por ambos paises han tenido un efecto
positivo superior al del resto de la region, asi como de Chile, tomando como referencia
diversos indicadores de retorno sobre la inversion, tal como muestra la Figura 6. En esta,
se incluyen las inversiones anuales (monto asignado al plan de turismo anual)
comparadas con los crecimientos de visitas asi como de divisas. Se han considerado
estos paises debido a que ambos se encuentran en la misma region que Chile, y a la vez
ambos compiten en el mismo mercado. Asi mismo, no es comparable el realizar este
analisis con potencias como Francia o Espafia, principalmente debido a la diferencia en la

oferta turistica de estos, asi como al estado de madurez de su industria turistica.

Figura 6. Inversiones e indicadores de eficiencia por pais 2007 — 2008

Periodo 2007 - 2008 Uruguay Pert Chile Chile (2)
Inversion Anual $ 10,000,000 | $ 18,000,000 | $ 10,000,000 | $ 13,500,000
USD por Visitante 5.01 9.24 3.71 5.01
Incremento visitas 182,603 136,276 191,903 252,160
Incremento visitas (%) 10.1% 7.5% 7.7% 10.1%
Incremento divisas (USD) 242,000,000 388,000,000 196,000,000 442,121,137
Incremento divisas (%) 29.9% 19.3% 13.3% 29.9%
Incremento de visitas por cada USD millén invertido 18,260 7,571 19,190 18,679
% incremental de visitas por cada millén de USD 1.01 0.42 0.77 0.75
Incremento de divisas por cada millén de USD 24,200,000 21,555,556 19,600,000 32,749,714
% incremental de divisas por cada millén de USD 2.99 1.07 1.33 2.22

1. Periodo considerado debido a la madurez de las estrategias de cada pais (iniciadas a maediados de la década) y al no estar afecto a
irregularidades como crisis u otros eventos locales o mundiales

2. Plan de Accion 2011 - 2014 Turismo Chile

3. Indicadores de elaboracion propia a partir de datos de UNWTO

Las principales conclusiones de este andlisis se resumen en:

» Lainversion de Uruguay y Pera por cantidad de visitantes es bastante superior a
la que Chile realizé en el periodo. Para establecer si esta diferencia genera
beneficios adicionales a estos paises, se calcula el aumento porcentual de
visitantes por USD millén invertido. Uruguay generé un aumento de poco mas del
1% por USD millén invertido, mientras que Chile so6lo produjo un 0,77%. Perq,

mas atras, generé un 0,42% de incremento. Este indicador muestra que,
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comparativamente con Uruguay, Chile necesita incrementar su gasto en
promocion turistica por visitante, pero hacerlo de manera eficiente y efectiva para
gue los retornos que hoy se obtienen sean superiores y se acerquen al nivel de

Uruguay, y no caer en el nivel de Peru.

Si bien los indicadores de numero de visitas son relevantes, hoy en dia Turismo
Chile y SERNATUR estan enfocadas a aumentar el gasto per capita y por ende
el total de divisas ingresadas al pais por concepto del turismo. Tanto Uruguay
como Perl generan un incremento absoluto de divisas mayor al de Chile (Peru
casi duplica al caso chileno), lo que podria deberse también a la mayor inversion
por visitantes mencionada anteriormente. En términos de eficiencia de ello (%
incremental de divisas por cada millon de USD), Uruguay obtiene un incremento
porcentual de divisas mayor al doble del generado por Chile, mientras que Peru

gueda atras con un valor levemente superior al 1%.

Considerando a Uruguay como ejemplo, si Chile incrementase su inversién por
visitante al mismo nivel que este, y asumiendo que se obtendrian los mismos
resultados que Uruguay en términos de incremento porcentual de visitas asi
como incremento porcentual de divisas del periodo en cuestion, los indicadores

de eficiencia para Chile experimentarian los siguientes cambios:

o La eficiencia por USD respecto del incremento de visitas disminuiria, tanto
en valor absoluto como porcentual, pero esta variacion es pequefa (-500
visitantes o0 -0,02%).

o La eficiencia por USD respecto de las divisas entrantes obtendria una
mejora relevante, con mas de USD 13 millones adicionales por millén
invertido, representando esto un incremento desde 1,33% a 2,22% en el
incremental de divisas por USD millon invertido, duplicando el caso de

Pera y acercandose a la eficiencia de Uruguay.

Si bien la suposicién de que un desempeiio similar o igual al de Uruguay por el solo

hecho de incrementar la inversion por visitante es considerable y quizas debatible, es

de todas formas un buen pardmetro para simular y definir metas en cuanto a posibles

aumentos futuros en los montos asignados al desarrollo de campafias turisticas y la
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promocién en el extranjero. Uruguay es un pais el que ha experimentado incrementos
constantes en los visitantes y divisas generadas a partir del turismo y por ello resulta util
utilizarlo como aquel que establezca las metas a alcanzar. Su eficiencia en el retorno de
la inversion es el objetivo al cual se debe apuntar. Cabe notar la fortaleza de la nueva
campanfa publicitaria del Turismo en Uruguay, y la utilizacion de un rostro mundialmente
conocido como lo es el elegido Mejor Jugador del Mundial de Footbal de Sudéafrica
2010, Diego Forlan.

6.2 Chile - Imagen pais y estrategias turisticas re  cientes

6.2.1 Plan de Accion de Turismo 2006 — 2010

Este plan, fue desarrollado por SERNATUR el afio 2006, momento en el cual Chile
experimentaba un crecimiento en las visitas por turismo superior al 15%. El plan esta
destinado principalmente a fortalecer la industria turistica nacional a través de mejoras
en la infraestructura del turismo (legislacion y organizaciones gubernamentales
relacionadas), desarrollo de productos y servicios de calidad certificable y enmarcados

en la sustentabilidad de los mismos, asi como actividades de marketing.

El Anexo F muestra un resumen de las Lineas Estratégicas y los proyectos que componen
este plan de accion. La mayoria de los proyectos alli descritos han sido desarrollados o aun
se encuentran en marcha. A continuacion se realizan analisis de elementos considerados

prioritarios o con un impacto considerable incluidos en este resumen.

e La creacion de la Ley de Turismo y la nueva institucionalidad de SERNATUR es
el primer pilar para dotar a este organismo gubernamental de poderes y recursos
para liderar las politicas y alinear los esfuerzos de los distintos actores
involucrados. Sin embargo, a pesar que la Ley fue promulgada, SERNATUR aun

no puede funcionar en su calidad de Ministerio como es el objetivo de esta.

» Cuentas satélites de turismo, estudios de comportamiento de turismo receptivo, y
observatorios turisticos regionales son iniciativas que permiten contar con

informacion basica necesaria para plasmar la realidad turistica del pais y cada
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una de sus regiones o atractivos. Esta informacién debe ser utilizada como base
para la toma de decisiones de la industria y para detectar oportunidades y
debilidades de esta. La pagina web de SERNATUR permite el acceso a los
estudios de turismo receptivo hasta el afio 2009, pero no existe informacion
concreta respecto a la implementacion de los observatorios turisticos regionales.
Sin embargo, una busqueda en Internet muestra que estos observatorios se
encuentran activos en algunas regiones como la de Antofagasta que funciona
desde el afio 2009, de la region del Maule (en implementacion), y el de la region
de Valparaiso (gestionado entre la Universidad de Valparaiso y la Municipalidad

de la ciudad).

Los Planes de Marketing para Turismo Interno e Internacional no fueron
desarrollados por SERNATUR, sino que por la Corporaciéon Turismo Chile, la que
también esta dentro de los objetivos de fortalecimiento. El desarrollo de un plan
de marketing es la base para una estrategia pais de promocion turistica. Estas

estrategias seran revisadas mas adelante.

El desarrollo e innovacion en los productos es una iniciativa que contiene un gran
valor, sobre todo al considerar circuitos binacionales en los que se pueden
explotar alianzas con paises vecinos y lograr una coopetencia que genere
beneficios mayores en conjunto que de cada pais por su cuenta. Los productos
propuestos, tales como Sendero de Chile y Rutas Turisticas, estan enmarcados
en una mezcla entre mejorar la informacion disponible para los visitantes y un
nuevo producto. En ambos conceptos el pais requeriria mejoras. Lo anterior se
complementa con el Disefio de Circuitos Turisticos, Rutas Escénicas, y la

Sefializacion Turistica en Areas Prioritarias.

También relacionado con la necesidad de informacién y mejora de los productos
turisticos, el desarrollo de Normas de Calidad y el Sistema de Certificacién de
Servicios Turisticos son la base para que los actuales y futuros productos tengan
un estandar minimo y ser también un elemento diferenciador. Y como ya fue
mencionado, la pagina web de SERNATUR ha incrementado la disponibilidad de

informacion y mejorado su disefio.
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* Finalmente, el Consejo Asesor Publico Privado es una funcién que ha sido
tomada por la Corporacion Turismo Chile. En su caso, mas que un organismo
asesor, ha pasado a ser el organismo que lidera las iniciativas de promocion
turistica y comercial del pais en coordinacion con otras entidades como ProChile,
SERNATUR, Wines of Chile, entre otros.

6.2.1.1 Resultados del periodo

Para analizar como este plan de accion influydé en los resultados turisticos del pais, se
realiza una comparacion con los paises vecinos, competidores y la industria turistica
mundial. Esto enfocado en los ultimos 3 afios del periodo en cuestion, ya que las

iniciativas incluidas en este plan no son todas de implementaciéon inmediata.

La Figura 7 muestra la evolucién en niumero de visitantes de Chile y otros paises a la
region, ademas del subcontinente Sudamericano. En esta se aprecia como la industria
turistica pierde dinamismo a partir del afio 2008, con una caida en el crecimiento que se
ve exacerbada el afo siguiente. Chile muestra un desempefio superior al de Argentina y
al promedio Sudamericano, pero siempre por detras de Perl que muestra signos de
una recuperacion rapida para el afio 2009. El comienzo del afio 2010 muestra un
dramatico descenso para Chile, mientras el resto de los paises y la region retoman
variaciones positivas. Esto es debido a los efectos del terremoto ocurrido en Febrero del
2010, que hizo que durante los meses de Marzo y Abril el descenso de visitas respecto
del afio anterior alcanzara el 24% y 18% respectivamente. Considerando estos
resultados, es posible decir que a nivel regional Chile ha hecho una buena labor en
términos de promocion que ha posibilitado atraer una mayor cantidad de turistas, con

un crecimiento superior al promedio de la region y a algunos de sus competidores.

La Figura 8 muestra una comparacion analoga a la anterior, pero con respecto a otras
regiones y competidores de otros continentes. El comportamiento es también similar.
Durante el 2007 y 2008, Chile crecia a tasas superiores a las de Nueva Zelanda y
Australia, asi como de Africa y el Asia Pacifico. Sin embargo, luego de la depresién del
afio 2009, todos los mercados se recuperan a excepcion de Chile, producto del mismo

efecto terremoto. Las conclusiones son similares a las anteriores, siendo posible inferir
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gue la industria turistica chilena y las estrategias implementadas han tenido un efecto
positivo, superior a otros competidores y otras regiones, pero el afio 2010 trajo desafios
muy grandes, asi como oportunidades que deben ser afrontadas y aprovechas.

Figura 7. Variacion anual en la visita de turistas a los paises y regiones
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Fuente: World Tourism Barometer, UNWTO, 2008 — 2010.

Figura 8. Variacion anual en la visita de turistas a los paises y regiones
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6.2.2 Plan de Accion de Turis mo 2010 — 2014

El Plan de Accion elaborado por la Corporacion Turismo Chile sera descrito y analizado
en términos de la propuesta de marketing, utilizando las definiciones de un proceso de
marketing, definiciones de marca, entre otros conceptos.

El proceso de marketing (ver Figura 9) de un pais no difiere al de un producto o servicio
dentro de un mercado, ya que de hecho estan involucrados productos y servicios

turisticos, marcas (pais), segmentos y todos los elementos que lo hacen aplicable.

Figura 9. Proceso general de marketing

Fuente: adaptado de Kotler on Marketing: How to Create, Win, and Dominate Markets.

Respecto del Plan de Accion, los elementos principales son:

» Research. Ya existen datos de los mercados considerados prioritarios,
motivadores de viaje, y estadisticas de la ultima década, informacion que se
encuentra disponible en la pagina web de SERNATUR. Asi también, perfiles de
los turistas por pais y por los principales destinos turisticos de Chile. Sin
embargo, estos perfiles por pais no representan una segmentacion adecuada
para desarrollar planes de marketing turistico en estos mercados. Los reportes
disponibles son una particularizacion de los visitantes de acuerdo a sexo, grupos
etareos, motivadores de viaje, fuentes de informacion para planear el viaje, entre
otros aspectos, que si bien son Utiles para analizar a los visitantes y tener una

segmentacion basica, no son suficientes. Tal como otros paises han identificado,
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es posible realizar una segmentacion mas elaborada en la que existen
caracteristicas béasicas cruzadas en cada segmento (edad, género, etc.)
adicionalmente a otros elementos Uutiles para enfocar correctamente una
estrategia de marketing particular para un mercado especifico. Por ejemplo,
Tourism Australia, ha generado perfiles y segmentaciones de sus principales
visitantes, en los que se cumplen las condiciones mencionadas anteriormente.
En Anexo G se incluye la segmentacion para el mercado de Reino Unido
elaborado por este organismo, en el que se identifican 5 segmentos dentro de los
visitantes de “larga distancia”, y cuyo principal elemento diferenciador entre
segmentos es el tipo de experiencia que busca el visitante. El plan de accion
elaborado por Turismo Chile presenta una segmentacion basica etarea para
aquellos visitantes por motivos vacacionales: youth segment, families, baby
boomers & elders, couples & honeymoon. Si bien esta segmentacion puede
servir para disefiar productos y servicios acordes, no permite realizar un plan de
marketing adecuado para cada pais. Es necesario que Turismo Chile o
SERNATUR desarrollen una segmentacion similar a la presentada en el Anexo X
basado en técnicas tales como el andlisis clister®. Los motivadores o drivers
descritos en el Plan de Accion pueden servir de base para esta nueva

segmentacion.

» Posicionamiento y Branding. El concepto principal de la marca turistica de Chile
sobre el cual esta se desarrolla y promociona es a través del slogan “Chile hace
bien” (“Chile is good for you”). Este concepto nace de una de las caracteristicas
de Chile en términos de confiabilidad en la regibn Sudamericana, considerando
seguridad y estabilidad interna®®. Este concepto se desarrolla considerando
iniciativas en distintos ambitos, desde el turismo, sectores productivos,
inversiones, diplomacia, entre otros. En cuanto a como esto se traduce en
mensajes publicitarios, es principalmente en dos ambitos: a través de imagenes

de naturaleza (parques, lagos, etc.); y a través de experiencias en el consumo de

%8 Cluster Analysis, Datum Internacional, disponible en www.datum.com.pe/Datum_english/cluster.pdf

% De acuerdo al Informe de Competitividad del World Economic Forum del afio 2009, en el denominado
pilar Instituciones, que contiene la mayor parte de evaluaciones respecto a seguridad en los negocios,
policia, instituciones, entre otros, Chile ocupa el lugar 35 a nivel mundial, seguido dentro de la region por
Uruguay (40), Peru (90), y Brasil (93). El resto de los paises Sudamericanos estan en lugares bajo el 100.
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productos provenientes del pais (vino, frutas, etc.). El detalle de alguno de los
elementos promocionales se encuentran en el Anexo H. Si realizamos un analisis
critico de estos elementos publicitarios se puede identificar al menos dos
falencias: la falta de identidad, y la falta de publicidad experiencial. Esta ultima es
la base del nuevo concepto para el desarrollo de productos turisticos. Chile ya
cuenta con informacion que confirma que una de los problemas en la promocion
turistica y razén de una menor cantidad de visitantes es la falta de identidad y
cultura (ademés de falta de atractivos). En un estudio particular’’, se identifican
sus paisajes como principal y unico atractivo turistico. Esto sigue siendo
explotado en parte de la campafia publicitaria, pero sin incluir lo ya mencionado

respecto a experiencias, asi como la cultura del pais.

* En cuanto a los canales a incluir en este plan, el Plan incluye la utilizacién de
nuevas herramientas y sinergias, esto es, la coordinaciéon con otras entidades
publico privadas (ProChile, Wines of Chile, etc.) y la inclusién armoniosa de las
regiones del pais. Este punto es esencial si se pretende alinear la imagen pais y
el disefio de los productos disponibles en cada regiéon. También una de las
debilidades detectadas por el estudio mencionado anteriormente es el
desconocimiento y la poca informacion disponible para conocer el pais, tanto por
turistas como por tour operadores. En esta linea, la iniciativa del portal DSCHILE
como recurso online para estos ultimos resulta positiva si es utilizada y también
promocionada de forma adecuada. En cuanto a otros canales, se reconocen
nuevas tecnologias como medio actual y util. Finalmente, ademés del desarrollo
de material fotografico y audiovisual para la promocién del pais, no se incluye
como medida prioritaria el mejorar la informacién disponible in-situ y la atencién a
los turistas, tanto por entes privados como publicos. La experiencia como turistas
en paises europeos asi como en Australia muestra que la atencién al turista y la
disponibilidad de puntos de informacion en lugares clave facilitan y mejoran la
experiencia del visitante. Esto va muy de la mano con la calidad y el disefio de
los productos turisticos, ya que sin informacion no es posible ofrecer los

productos ni ofrecer la variedad que Chile carece segun los turistas extranjeros.

%0 Estudio de Tipificacién de la Demanda Turistica Potencial de Chile, SERNATUR [disponible en
www.sernatur.cl]
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6.2.2.1 Recomendaciones a la Estrategia

Las primeras recomendaciones que surgen son respecto a la elaboracién de la marca pais
y su promocion. Como cualquier marca, el nombre Chile tiene asociaciones que son
construidas a traves de las experiencias de los turistas asi como la publicidad que se hace
a través de las distintas organizaciones involucradas en ello. Las asociaciones tangibles e
intangibles* de la marca Chile deben ser tema prioritario al definir una politica o plan de
accion de promocion turistica. En el caso de las tangibles, tales como desempefio o
propésito funcional Turismo Chile y SERNATUR han incorporado herramientas para
mejorar, por ejemplo, la calidad de los servicios turisticos a través de la certificacion de
estos. El propésito funcional es lo que puede lograrse a través del correcto disefio y
promocion de los productos turisticos y de la marca, de tal forma que la funcion de
entretener o relajar, o cualquier otro driver del la visita turistica esté claramente disponible
y sea satisfecho. Es por ello que el asesorar a los operadores y empresarios turisticos
cumple un rol esencial que Turismo Chile y SERNATUR ya estan considerando. Pero en
términos de marca, sigue siendo deficitario el hecho que los mensajes no transmiten la
experiencia que el Plan analizado menciona, ni tampoco ayuda a crear la sensacion que
en Chile hay muchas cosas por hacer, una de las grandes debilidades ya mencionadas
anteriormente. Relativo a las asociaciones intangibles, el mensaje de “Chile te hace bien”
transmite el sentimiento de un pais que ofrece seguridad y entrega cosas buenas, el cual
tiene un valor, pero el desconocimiento aun juega en contra de crear una asociacion
global. Los hechos que afectaron al pais, como el terremoto del mes de Febrero, y el
rescate de los 33 mineros en Octubre, dieron al pais la oportunidad de ubicarse en los
ojos del mundo. Pero las asociaciones surgidas de ambos acontecimientos fueron
dispares, al ser el primero de ellos una fuente de imagenes de saqueos y destruccion,
ademas de letargo en la respuesta para ayudar a los damnificados, mientras que el
segundo mostro la capacidad de afrontar crisis y encontrar soluciones a grandes desafios.
La asociacion de Chile con un pais que estuvo bajo una dictadura por 30 afios ya esta
decantando, pero es necesario reforzar asociaciones claras a través de todos los canales.
En este mismo sentido, incorporar a la estrategia global un elemento a ser gestionado

localmente que es como participan los brand’s authors, quienes entregan los mensajes

*! Conceptos desarrollados en Understanding Brands, Keinan & Avery, Harvard Business School, 2008.
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respecto a Chile. Los medios de comunicacion son uno de ellos, lideres también, pero en
cada mercado pueden existir personas a las que se identifique y relacione con Chile, con
quienes es posible realizar actividades de promocién y transmitir el mensaje definido para
la marca pais. Todos los elementos anteriores deben ser guiados por el posicionamiento
de la marca, esa definicibn que hoy Chile carece. Se recomienda definir el
posicionamiento global de la marca Chile en términos turisticos. Asi como la ciudad de
Melbourne se posiciona a través de palabras que conllevan toda la experiencia que
ofrecen y en la que se basan sus planes y acciones (encourager, stimulator, quality,
creator, safe heaven, liveability), 0 como India se distancia del resto de sus competidores
a través de su campafa publicitaria y mensaje “Incredibleindia”, experiencial, cultural y
viva, Chile requiere no solo de un slogan, sino que también de un posicionamiento claro

que guie el desarrollo de la oferta turistica y su promocion en el exterior.

Respecto a la definicion de productos y como desarrollar o llegar a los segmentos
definidos, tal como se menciond anteriormente, es necesario crear segmentos para
cada mercado. En ellos y extrapolando la idea que proponen Keinan y Avery en
Understanding Brands, es necesario identificar su identidad para que la marca pais sea
ajustada a ellos para ayudarlos a la realizacion de esta identidad. Esto no implica
alejarse de la imagen global que el pais debe desarrollar y promocionar, sino que por el
contrario, ajustar canales y mensajes especificos para cada mercado, realzando
algunos atributos y productos mas que otros. Y respecto a los canales a utilizar, es
importante prestar atencion a la incursion en las redes sociales. Esto porque las redes
sociales han surgido no como canales de promocion sino que de comunicacion entre
usuarios. Lo que los usuarios buscan es expresarse respecto a experiencias, las que
estan asociadas en el caso del turismo a lugares o paises. El control de la informacién
no reside en el “duefo” de la marca, sino que en los usuarios que hablan de ella. Esto
implica que comentarios positivos pueden diseminarse de manera extremadamente
rapida, pero asi también los negativos. El ser participe de una comunidad puede
mejorar la conexion entre esta y el usuario, generando asociaciones intangibles de
pertenencia. Un buen ejemplo de como un pais se gestiona en Facebook es Australia,
con mas de 1 millén de fans, en la que Tourism Australia no soélo publicita el pais, sino
que permite que los usuarios participen de ellos haciendo competiciones fotogréaficas y

de otra indole. Nuevamente extrapolando al ambito del turismo y la marca pais, esto es
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coherente con lo que Mark Ritson** comenta en una de sus columnas de Marketing
Week*®, en la que afirma y ejemplifica que las redes sociales son para personas, no
para marcas. Con esto se refiere a la necesidad de permitir accion a los usuarios en vez
de utilizar Facebook o Twitter como un canal simple de transmision de mensajes. La
marca no debe actuar dentro de la red, sino que ser gestionada de tal forma que los

usuarios son los que crean y transmiten las asociaciones con ella.

Para finalizar, un tema que esta bastante relacionado con la identificacion de segmentos
en cada mercado es lo ya mencionado de manejar o definir una imagen a nivel mundial y
realizar actividades de marketing a nivel local, al menos en los mercados prioritarios.
¢,Como hacer esto de manera lo mas sencilla posible? Como menciona Barron vy
Hollingshead en una nota para el Journal of Business Strategy*, es posible realizar una
segmentacion que tenga un elevado nivel de globalizacién en la definicion de los
segmentos y una minima variabilidad por cada mercado. Un resultado concebido bajo
esta tesis es la segmentacion de turista del Reino Unido en Australia mencionada
anteriormente. Asi, Chile puede no sélo definir su posicionamiento y mensaje de manera
global, sino que también adaptarlo sin mucho esfuerzo (recursos) en caso de ser

necesario en los mercados prioritarios o aquellos estratégicos que asi lo requieran.

6.2.3 Encuesta y analisis

El objetivo de la encuesta a turistas y visitantes potenciales del pais es la evaluacion de
la estrategia comunicacional que ha desarrollado turismo Chile, enfocado
principalmente al contenido. Se realizan preguntas destinadas a determinar la
efectividad de los mensajes audiovisuales y cuales son los principales conceptos que
ellos estan transmitiendo a los encuestados. lgualmente, se pretende determinar si

estos son efectivos en poner a Chile como un destino turisticamente atractivo. El detalle

2 Mark Ritson es Ph.D. en marketing y ha sido académico en alguna de las escuelas de negocios mas
prestigiosas del mundo. Ritson dicta la asignatura de Brand Management en London Business School,
MIT Sloan, la Universidad de Minnesota y Melbourne Business School. Es un aclamado profesor de MBA
quien ha Ganado el premio a la ensefianza en las Ultimas tres escuelas en las que ha ensefiado. Ritson
ha trabajado largamente como consultor de algunas de las mas grande marcas en el mundo.
43Www.marketingweek.co.uk/disciplines/digital/social-media—is-for-people-not-brands/3017669.article
Lconsultado el 10 de Diciembre del 2010]

* Brand Globally, Market Locally. Jennifer Barron y Jim Hollingshead. Journal of Business Strategy,
Vol.25, N1, 2004, pp. 9-14.
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de la encuesta se encuentra en el Anexo | ademas de un resumen de las respuestas

consideradas mas representativas en el Anexo J.

A partir de los resultados de esta encuesta, la cual fue contestada por una muestra de

40 personas, todos residentes de Estados Unidos, con un rango de edad entre 19 a 55

anos,

fue posible rescatar los siguientes elementos que permiten levantar

recomendaciones a la estrategia e imagen pais en términos turisticos:

Si bien el mensaje “Do it the Chilean way” es bien evaluado por un alto
porcentaje de los estadounidenses encuestados, el objetivo y resultado del
mismo sigue siendo difuso. Las connotaciones del mensaje son positivas y
también negativas. Elementos que no agregan valor en el sentido turistico
(cobre, diarios, etc.) debiesen ser eliminados o incorporados en otro tipo de

campaina.

El mensaje audiovisual es identificado como destinado a un segmento objetivo
en particular y por ello el elevado porcentaje de encuestados a los que el
mensaje no les provoco interés por el pais. Incorporar una mayor cantidad de
elementos relacionados a las actividades outdoor causaria un efecto superior asi

como también una mayor diversidad de las mismas.

El mensaje también no logra diferenciar completamente al pais respecto de
nuestros vecinos ni del continente americano. Lo anterior dice relacion con los
comentarios relacionados a una visita so6lo luego de visitar otros paises de la
region y no a Chile como destino exclusivo. Esto ya ha sido mencionado por
estudios encargados por SERNATUR?®, mas no ha sido incorporado en el disefio

de la actual campanfa (al menos no efectivamente).

Los atractivos turisticos del pais siguen siendo poco conocidos y por ello una
campafa como la evaluada debiese cumplir una funciébn ain mas enfocada a
transmitir y educar al potencial turista en qué ofrece Chile mas que soélo poner el

nombre de Chile en la televisién o medio de comunicacion.

% Estudio de Tipificacién de la Demanda Turistica Potencial de Chile, SERNATUR [disponible en
www.sernatur.cl]
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A partir de esta informacién se desprenden dos indicaciones genéricas clave, muy
ligadas a las mencionadas anteriormente en el andlisis de la estrategia turistica e
independientes del mercado al cual se pretenda enfocar el pais: ajustar el mensaje y
material audiovisual para que este sea claro y transmita notoriamente el
posicionamiento que Chile ha definido. Ademas, este mensaje debe ser atractivo para
la mayor parte de los mercados y objetivos, de tal forma que su uso a nivel global sea
efectivo y los costos asociados a ajustes en cada mercado sean minimos.

Las recomendaciones hechas anteriormente en el analisis de la Estrategia de Turismo
de Chile, y las que son detalladas en la secciébn Marca Global — Mercado Local,
abordan estas problematicas y permitirian a Turismo Chile y SERNATUR elaborar un

concepto comunicacional mas efectivo.
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7 Analisis y propuesta para mercados prioritarios

La Corporacion Turismo Chile ha definido mercados prioritarios y estratégicos. Los
prioritarios son aquellos que representan la mayor cantidad de visitas y divisas, entre
los que se incluyen Estados Unidos, Brasil, Argentina, Espafia, Reino Unido, Alemania
y Francia. Los estratégicos son aquellos que de igual forma representan una cantidad
considerable de turistas y divisas anuales, pero que aun tienen un potencial de
desarrollo y por ello las actividades de promocion difieren de la de mercados prioritarios.
El Anexo K detalla estos mercados y las estrategias adoptadas por Turismo Chile para
el periodo 2010 — 2014.

Para desarrollar el andlisis de mercado prioritario y enfocar en aquel con mayor
potencial, se utiliza un modelo en el cual se consideran dos criterios basicos: potencial
del mercado y atractivo estructural. Cada uno de estos criterios estan compuesto de
factores agregados: indicadores macro, de la industria y compatibilidad estructural.
Estos factores agregados se componen de diversos factores o indices medidos con
datos directos o con proxys en caso de no contar con un numero que lo represente. El

detalle de estos indicadores es el siguiente (se nombran los mas relevantes):

* Indicadores macro: GDP per capita, gasto en consumo per capita, poblacion,
estabilidad de tasa de cambio.

» Otros indicadores macro: importancia del turismo en la economia, gasto en
turismo per capita, compatibilidades (religiosa, cultural), cantidad de dias de
vacaciones legales, indice de nivel educacional terciaria e intercambio comercial
con Chile.

* Indicadores de la industria: visitas a Chile por afo, crecimiento en visitas los
altimos 5 afos, prondsticos proximos 5 afios, gasto en Chile por noche y per
capita y tasa de retorno.

* Indicadores de compatibilidad estructural: conectividad aérea, restricciones de
visa, importancia de agencia de viajes en informacion, disponibilidad de
programas de educacion terciaria, sinergias de lenguaje, ranking Doing Business,
costo del trabajo, desarrollo de comunicaciones y tecnologia, penetracion de

internet.
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Los tres primeros grupos corresponden al potencial del mercado relativo al turismo,
mientras que el Ultimo corresponde a la atraccion estructural del mismo. Cada uno de
estos factores, asi como las agrupaciones de ellos son ponderados y sensibilizados
para validar la asignacién de estos ponderadores y los resultados obtenidos. El detalle
de los factores utilizados se encuentra en el Anexo L. Asi también, en el Anexo M se
incluye una tabla resumen con los ponderadores y puntajes de cada pais analizado. El

resultado de la primera evaluacion es la presentada en la Figura 10.

Figura 10. Evaluacion de mercados prioritarios

Rank Inicial Sensib A Sensib B Sensib C
1 EEUU EEUU EEUU EEUU
2 BRASIL BRASIL BRASIL BRASIL
3 ARGENTINA ARGENTINA REINO UNIDO ARGENTINA
4 REINO UNIDO ALEMANIA FRANCIA ALEMANIA
5 FRANCIA FRANCIA ALEMANIA FRANCIA
6 ALEMANIA REINO UNIDO ARGENTINA REINO UNIDO

Fuente: elaboracién propia

A partir de estos resultados y del analisis de sensibilidad, se definen los dos mercados
prioritarios a los cuales se enfoca el analisis y desarrollo de promocion turistica
posterior. Estados Unidos y Brasil, que ademas de encontrarse ya definidos entre los
mercados prioritarios por Turismo Chile y SERNATUR, muestran atractivos en cuanto
a oportunidades futuras y estructurales de la industria turistica. Adicionalmente, los
gastos de los visitantes de estos paises son mucho mayores a los de paises vecinos,
lo que va en linea con los objetivos de incrementar este indicador por sobre el nUmero

de visitantes.

7.1 Marca Global — Mercado Local

Para el desarrollo de las estrategias para los mercados antes mencionados, se
mantiene la propuesta de imagen y marca desarrollada por SERNATUR y Turismo

Chile. Esto incluye el slogan de posicionamiento “Chile te hace bien” (“Chile is good for
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you”). Adicionalmente, se propone una estrategia de posicionamiento basada en este
slogan y el desarrollo experiencial de la oferta turistica que Turismo Chile propone en el
Plan de Accién 2010 — 2014. Chile requiere un posicionamiento basado en nociones
tales como el que Argentina presenta en su portal web de turismo, a través de los
conceptos Activa, Auténtica, Natural, Gourmet, Reuniones, y Alta Gama que si bien
representan experiencias, algunos de ellos son conceptos abstractos que hacen
referencia a como el pais compite o se define en relacién al resto. Chile requiere no
s6lo darse a conocer entre los mercados prioritarios, sino que también hacerlo con un
mensaje claro sobre el cual comenzar a crear y explotar el equity*® de la marca pais.
Importante mencionar es que esta marca pais se relacionaria directamente con el
guehacer turistico y no como una marca pais para toda actividad en la que el pais
participe. Esto es debido a que la percepcion del pais puede ser muy amplia y variable
dependiendo de la actividad en cuestion y el producto que se comercializa no es el
pais, sino que un servicio o producto proveniente de este. Por ejemplo, Estados Unidos
es la marca mas poderosa a nivel mundial, pero con respecto a la industria financiera

bancaria y a la comida rapida®’.

Por lo mencionado anteriormente, la propuesta que se basa en 4 conceptos sobre los

que se posicionaria la marca Chile en términos turisticos es*®:

« Estimulante: transmite la energia de las experiencias posibles de vivir en el pais,
la diversidad de las mismas, como estimulan los sentidos y la inclusion en ellas.

* Natural: la pureza de sus paisajes, tranquilidad de los parques, misticismo y
sostenibilidad.

» Diverso: un pais de contrastes, multiplicidad de experiencias, variedad de destinos.

» Confiable: seguro en los destinos y productos, aseguramiento de niveles,

certificacion, valor en el producto.

“° El término Brand Equity hace referencia al valor que una marca representa para los consumidores y
sobre el cual estos se relacionan con la misma.

*" Para un analisis mas detallado del concepto “Paises no son Marcas”, ver articulo Countries Are Not
Brands en http://www.brandingstrategyinsider.com/2010/05/countries-are-not-brands.html

* | os cuatro términos desarrollados como posicionamiento, asi como la declaracion propuesta, fueron
elaborados por los autores del presente trabajo basados en la percepcion del pais, tanto en términos
turisticos como imagen pais. Esto se basé en la informacion provista por Turismo Chile, Fundacion
Imagen de Chile, los perfiles de los segmentos objetivos, asi como la encuesta de percepcion descrita en
el Anexo |y J.

44



El posicionamiento elaborado a partir de las caracteristicas del segmento global y de los
actuales conceptos propuestos y también aquellos que Turismo Chile define en el Plan

de Accion, se expresan a través de la siguiente declaracion:

“Chile con la diversidad de su naturaleza te invita a ser parte de ella. Mientras te

sumerges en la pureza, estimula tu mente y sentidos. Crea y vive tu experiencia”

7.2 Mercado Prioritario: Estados Unidos

Estados Unidos es un pais con mas de 300 millones de habitantes, en el que el
desarrollo de una estrategia global de marketing de turismo conlleva desafios notables,
en el sentido de que al ser un pais multiple en el que cada estado tiene caracteristicas
particulares. Por ello para este trabajo es necesario definir regiones o estados para los
cuales se desarrollan las propuestas de marketing, al menos en términos de priorizar
los recursos. Para ello, el perfil de los turistas norteamericanos que visitan Chile y otros
factores de cada estado permiten hacer una discriminacién y seleccionar los mas
interesantes y con mayor potencial. Asi, se considera el tamafio de la poblacién, el
aporte en GDP, numero de instituciones de educacion superior, y el origen actual de los

visitantes estadounidenses a Chile, resumido todo en la Figura 11.

Figura 11. Comparacién entre las principales regiones de Estados Unidos

Estado Poblacion cloli Numero de 5l viosﬁgﬁ?egz
Millones US$ Ranking universidades Chile 52
California 36.961.664 1.543.835 1 396 19%
Texas 24.782.302 880.936 3 223 6%
New York 19.541.453 899.660 2 304 7%
Florida 18.537.969 594.525 4 178 NA
Illinois 12.910.409 528.904 5 187 NA
Pennsylvania 12.604.767 468.833 6 192 NA

Fuente: elaboracion propia con datos referenciados.

9 U.S. Census Bureau http://www.census.gov/

Pu.s. Department of Commerce. Bureau of Economic Analysis http://www.bea.gov/

*! Brain Track — College And University Directory http://www.braintrack.com/

°2 perfil del Mercado Turisticos de Estados Unidos en Chile, SERNATUR, Julio del 2008.
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Este enfoque que prioriza regiones dentro de un pais complejo y diverso sera parte de
la ejemplificacion para el desarrollo de una estrategia local basada en una imagen
global de pais, lo cual puede ser adaptado a cualquier mercado sin diluir la marca o

cambiando su posicionamiento.

7.2.1 Perfil del turista de Estados Unidos

El perfil detallado del turista de Estados Unidos que visita Chile se detalla en el Anexo
N. Las principales caracteristicas de este son®*:

» El principal motivo de viaje es Vacaciones (61,7%) seguido por VFR (12,4%) y
Negocios (11,8%).

* En el caso del turismo vacacional, la permanencia media en el pais de 12,2 dias,
y un gasto medio diario per cépita de US$ 63,7. Independientemente del motivo

de viaje, el gasto promedio es de US$ 908,3 durante la estadia en el pais.

» Mas del 50% del gasto corresponde a los items de alojamiento y alimentacion, y
sobre el 80% al incluir los items de transporte local y compras.
* Un 8,7% visitan el pais con un paquete turistico contratado previamente en el

exterior.

* Los principales medios para informarse del pais son Internet (26,3%), otros

medios de comunicacién (20,7%), amigos (20%), y agencias de viajes (15,4%).

7.2.2 Acerca de la estrategia de entrada

La Corporacion Turismo Chile mantuvo abierta una oficina en Estados Unidos hasta el
afo 2010, siendo el recorte presupuestario una de las razones para la reorganizacion
de la entidad y el cierre de las oficinas en el exterior. Sin embargo, el mercado
norteamericano ya se encuentra bastante desarrollado, y la presencia de la oficina en

ese pais ha permitido un mejor conocimiento y un mejor contacto con los canales y

%3 perfil del Mercado Turisticos de Estados Unidos en Chile, SERNATUR, Julio del 2008.
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organismos relacionados al intercambio comercial y turistico. No es una entrada nueva,
sino que busca fortalecer el sentido de exportaciéon directa del producto turistico
utilizando las herramientas y contactos ya existentes.

7.2.3 Definicién del Segmento Objetivo

La propuesta para este mercado se enfoca primordialmente en segmentos que
representan un mejor ajuste a la propuesta turistica de Chile, tanto en posicionamiento
asi como en la definicion de productos. Sin embargo, ademas del documento que
describe el perfil de los visitantes de Estados Unidos a Chile, no existe informacion que
entregue o valide segmentos cuyo principal elemento diferenciador entre ellos sea el
tipo de experiencia que busca el visitante, que es al fin y al cabo el mismo factor para el
desarrollo de los productos turisticos. Esto ya fue mencionado anteriormente como
recomendacion al Plan de Accion actual. Por ello, para realizar la propuesta contenida a
continuacion, se utiliza la segmentacion que Tourism Australia realizo para los visitantes
provenientes de Estados Unidos. La validez de esta segmentacion para el mercado
local se fundamenta en que tal como es lo hace Chile en el Plan de Accién 2010 —
2014, Australia define sus productos a través de motivadores experienciales, y también
cuenta con atractivos comparables a Chile. Del mismo modo, Australia es un destino
considerado de larga distancia para el mercado norteamericano, y aunque Chile esté a
una menos cantidad de horas de distancia, supera la mayor parte de los destinos
frecuentes de los visitantes de ese pais. Asi, en el Anexo O se incluye la segmentacion

elaborada por la organizacién australiana.

Los segmentos definidos en el documento descrito anteriormente, que corresponden a

viajeros de larga distancia, son:

Self-challengers

Travel in style

Roots

Home from home
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Si el desarrollo de productos y estrategia se basa en motivadores de experiencia, es
necesario que los segmentos a atender activamente sean aquellos que cumplan con lo
que se denomina Experience Seeker, es decir, aquel turista cuya motivacion es la
busqueda de una experiencia en el destino que visita y quienes estan menos afectos a
las barreras tradicionales de distancia, tiempo y costos de viaje. Este es un segmento
de tipo global, es decir, que se puede encontrar en la mayoria de los paises, por lo que
el desarrollo de una estrategia que apunte a un mercado en especifico, ademas de a
este estilo de viajero, resulta apropiada si se quiere abordar una vision global de

promocion turistica sin dejar de lado las particularidades de cada mercado.

Adicionalmente, los turistas dentro de esta categoria y que provienen de Estados
Unidos, tienen caracteristicas que se alinean con las necesidades y oportunidades de
Chile en materia turistica. Ademas de ser viajeros de larga distancia, son viajeros cuyo
gasto promedio por viaje es superior a otros segmentos, estan mas dispuestos a
distribuir su viaje en lugares que van mas alla de las ciudades capitales, ademas de
preferir experimentar en vez de ser meros testigos de un paisaje®*. Asi, la necesidad de
incrementar el gasto por turista en el pais, obtener una mejor distribucién de las visitas
dentro del territorio aprovechando los atractivos de las regiones mas extremas, y ofrecer
un producto acorde a las necesidades del turista, tienen mayores probabilidades de ser

cumplidos al apuntar hacia este segmento global.

La Figura 12 muestra un analisis basico de las caracteristicas de cada segmento y la
oferta y objetivos de Chile en materia turistica. A partir de esto, se definen los dos
segmentos que presentan mayores ventajas y un mejor fit con la oferta chilena y el

posicionamiento que se establecié anteriormente: Self-Challengers y Travel in Style.

* Understading Experience Seekers in the US Market, Tourism Australia. Disponible en

www.tourism.australia.com
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Figura 12. Analisis de segmentos del mercado estadounidense

Segmento Ca[r?]ti'ﬁ]ad Viajan Qué buscan Qué ofrece Chile Ventajas y desventajas
Diversos tipos de arques y . .
. o> Distancia no es un
Self- 55 Solos Cultura, aventura, aire naturaleza agreste, actividades roblema. Baio gasto en
challengers ' libre culturales propias de cada region, p ma. Bajo g
: shopping y comidas.
cultura diversa.
Sofisticaciéon de Santiago,
alojamiento de lujo en parajes Alto gasto en alojamiento
Travel in style 45 Solos | Lujo, status, ciudad extremos (Torres del Paine, San y otros. Baja tasa de
Pedro de Atacama), vifiedos y retorno. Muy fashion.
asociados.
L . . . Mayor tasa de retorno.
Cultura y conexion, viaje | Amigos y familiares residentes en el Estadias mas laraas. Uso
Roots 3,2 Familia | como encuentro con el pais (cerca de 9000 residentes A gas.
. de alojamiento de
pasado estadounidenses) -
familiares.
La imagen norte- Periodos de estadia
Home from . . . -~ . )
home 3,5 Familia americana, compartir en | Débil o nula oferta cortos. Distancia es un
grupo, antiaventura problema.

Fuente: elaboracion propia, basado en Understading Experience Seekers in the US Market,
Tourism Australia.

7.2.4 CANVAS - Marketing Mix

Para analizar el marketing mix a ser propuesto para los segmentos mencionados, se
utiliza una metodologia compuesta por la metodologia de disefio de modelo de
negocios CANVAS®>, ademés de las denominadas “4 Ps” (Precio, Plaza, Promocion,
Producto). Lo anterior implica analizar parte de los 9 componentes del modelo CANVAS
y como dentro de ellos aparecen cada una de las 4 Ps. La utilizacion del modelo
CANVAS se justifica también ya que se pretende que el presente trabajo sea de utilidad
para empresarios involucrados en la industria turistica, quienes ademas de desarrollar
productos y promocionarlos de forma alineada con el posicionamiento del pais, puedan
hacerlo a través de un modelo de negocios que permite identificar maneras para creatr,
entregar y capturar valor. Lo anterior es posible ya que los componentes del modelo
CANVAS cubren las 4 principales areas de un negocio: clientes, oferta, infraestructura,
y viabilidad financiera. En cuanto al analisis de las “4 Ps”, el formato utilizado es a
través de recomendaciones generales ya que la oferta turistica de un pais se compone
de una multiplicidad de productos que es imposible controlar o analizar en un estudio

con un alcance como el presente.

*° En base a lo descrito en Business Model Generation. Osterwalder & Pigneur, 2009.
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A. Segmentos

Anteriormente se definié el segmento global de Global Experience Seekers junto

con el andlisis de los 4 segmentos que resultan del mercado estadounidense

para los viajeros de larga distancia. La evaluacion de la Figura 12 permite

inclinarnos por dos de ellos, Self-Challengers y Travel in Style, ya que son los

gue mejor se ajustan a la oferta y estrategia que se describid anteriormente.

B. Propuesta de Valor

En el caso de la oferta turistica, la propuesta de valor que el pais debe transmitir

(y cumplir) dice relacion con dos de las “P” mencionadas anteriormente: el disefio

del producto turistico y el precio del mismo.

a. Producto: el disefio de los productos turisticos orientados a los segmentos

mencionados anteriormente deben ser a través de un desarrollo integral
de elementos tales como calidad, status, servicio personalizado, altos
estandares, exclusividad, entre otros, para la oferta de aquel segmento
denominado Travel in Style. Estas condiciones deben ser explotadas en
alojamientos en Parques Nacionales, asi como en las ciudades cercanas
a ellos. El transporte hacia estas locaciones debe ser también incluido en
el desarrollo del producto, con las mismas cualidades antes mencionadas.
Ahora bien, considerando el segmento Self-Challengers, es necesario
promover las visitas a Parques Nacionales y mejorar la conectividad a
ellos. En este sentido, los parques deben ser fuente no sélo de paisajes
gue admirar, sino que también de experiencias en las que el turista pueda
involucrarse. Crear productos en conjunto con las comunidades del
entorno de los parques es un ejemplo de involucramiento que es valorado
por el turista de este segmento. Un buen ejemplo de producto para este
segmento es la oferta de 5 dias de mountainbike por el Estuario de
Reloncavi desarrollada por Secret Patagonia® en el que se incluye,
ademas de la actividad deportiva, el compartir con gente local y la comida

tradicional de la zona. Para el caso del norte de Chile, desarrollar

*® para més detalles de Secret Patagonia visitar www.secretpatagonia.cl/es_quienes.php
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productos similares disponibles en fechas cercanas a festivales o eventos,
como lo es la celebracion de la Virgen de la Tirana, también atraeria la

atencién del segmento.

b. Precio: si bien ambos segmentos son atractivos en cuanto a la oferta que

Chile puede ofrecer y el potencial de ellos, se debe tener consideraciones
para definir los precios de los productos disefiados para los mismos. El
segmento Travel in Style es el que ostenta el mayor gasto por visitante,
tanto por dia como en el total de su viaje®” y es un elemento que Chile
puede explotar con el fin de cumplir el objetivo de incrementar el gasto
total de los turistas. Quienes viajan dentro de este grupo se hospedan
regularmente en hoteles de lujo o de tipo all-inclusive. Por otro lado, el
segmento Self-Challenges es al que se debe disefar el precio de la oferta
de forma mas cuidadosa, principalmente debido a su menor gasto
promedio por persona. Adicionalmente, el promedio de visitantes
provenientes de Estados Unidos gast6 un 12% menos el afio 2009
respecto del 2008, Y haciéndolo aun mas complejo, el comdn de los
visitantes percibe a Chile no solamente como un destino sin identidad
propia ni atractivo cultural, sino que ademas como un destino caro en
comparacién a los paises vecinos. Es por ello que el precio de los
productos a disefiar deben ajustarse a la realidad competitiva de la
industria, o incluir una mayor cantidad de actividades (un mayor valor)
para estos precios mas elevados.
Algunas propuestas para reducir la percepcion de los costos de vacacionar
en el pais: desarrollar conjuntamente con lineas aéreas y empresas de
transporte terrestre un ticket que permita recorrer el pais con un nimero
determinado de paradas o tramos, y con una restriccion de estadia minima.
Con este tipo de elementos, el viajero puede planificar estadias mas largas
incluyendo atractivos distantes entre ellos, y adicionalmente reducir el costo
gue implica comprar diversos tickets individuales.

 The US traveller, Segmentation of the US Market. Tourism Australia. Disponible en
www.tourism.australia.com

°® U.S. travel abroad slips, spending plummets. Disponible en http://www.gadling.com/2010/07/03/u-s-
travel-abroad-slips-spending-plummets/ [consultado el 10 de Diciembre del 2010]
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C. Canales

La industria turistica se compone principalmente de servicios los cuales se
entregan in-situ. Esto es, no es posible llevar un parque nacional o una excursion
al hogar del turista. Por ello dentro de esta componente del modelo CANVAS se
incluyen las dos “Ps” restantes del marketing mix a través de las cuales se define

y transmite el mensaje definido en base al posicionamiento: Promocion y Plaza.

a. Plaza: la componente plaza del marketing mix dice relacién a través de
gué medios de alcanza al turistica del target en cuestion. Si bien ambos
segmentos objetivos difieren en esta componente, a continuacion se
detallan las alternativas para abarcar el mayor espectro de ellos, asi como

otros dejados fuera de este andlisis.

i. Internet: independientemente de las caracteristicas de ambos
segmentos target, un 73% de los visitantes estadounidenses busca
informacién para su viaje a través de Internet. Adicionalmente
aguellos del segmento Self-Challengers, a pesar de pasar el mismo
tiempo promedio navegando en Internet que otros turistas, su uso
esta enfocado en la busqueda de informacion, principalmente en sitios
como Lonely Planet y Tripadvisor. Ya fue mencionado anteriormente
la necesidad de involucramiento en redes sociales. En este aspecto,
Facebook es la red de mayor tasa de conversion, esto es, los
visitantes que llegan desde Facebook a sitios de venta de productos
turisticos mostraron cifras por encima del 6%, siendo incluso superior
a busquedas a través de Google®. Lo anterior es valido para la
mayoria de los paises en que Facebook tiene una alta penetracion, ya
que en ciertos mercados como China o Brasil existen otras
plataformas que lideran la participacion de los usuarios y el trafico de
informacion®®. Respecto a la estrategia dentro de Facebook, también

* Ver Facebook como intermediario en el mercado de viajes. Disponible en
http://blogdeviajes.com.ar/articulos/facebook-como-intermediario-en-el-mercado-de-viajes [consultado el
10 de Diciembre del 2010]

60 Ver Mapa mundial de la conquista de Facebook. Disponible en
http://www.fayerwayer.com/2010/12/mapa-mundial-de-la-conquista-de-facebook/ [consultado el 10 de
Diciembre del 2010]
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fue mencionado anteriormente que esta debe seguir lineamientos de
control o guia del contenido, el que debe ser generado por los
usuarios del mismo. El interés por este tipo de medio es que la

persona es la participe de ella, no la publicidad ni el producto.

ii. Televisidon: ambos segmentos target tienen caracteristicas dispares
en cuanto a las cadenas televisivas preferidas y contenido. Sin
embargo en lo que coinciden es en el interés en programacion
relacionada con viajes y placer. Por ello se recomienda establecer
una iniciativa de generacion de programas del estilo “La Ruta de

Amazonia”®*

pero con equipos de produccion provenientes de
Estados Unidos, de tal forma que la distribucion y promocion de los

mismos cuente con menos barreras de entrada.

iii. Prensa escrita: publicaciones ocasionales en periodicos como el

New York Times y el Chicago Tribune son utiles para alcanzar a
ambos segmentos. En cuanto a revistas, National Geographic es
sin duda una de las principales fuentes de informacién para ellos,
ademas de la Bon Apetit y Food and Wine. Para estas ultimas,
Chile cuenta con una variada oferta gastronOmica que permitiria

generar contenido.

iv. Agentes de viaje: la necesidad de contar con agentes de viaje

informados y con pleno conocimiento de la oferta turistica de Chile
cobra relevancia en el segmento Travel in Style, siendo ellos la
principal fuente de informacion. Al respecto, la plataforma educativa
DSChile®® ya se esta haciendo cargo de esa debilidad reconocida

en diversos estudios®®.

v. Otros: el involucramiento de lineas aéreas es vital para permitir el
acceso mas frecuente y economico de los visitante a Chile. Al

respecto, LAN es parte importante de estos esfuerzos, sin embargo

®L ver http://programas.tvn.cl/larutade/amazonia/temporadas.aspx

®2 ver www.dschile.com

%3 Ver Estudio de Tipificacion de la Demanda Turistica Potencial de Chile. SERNATUR, 2010. Disponible
en www.sernatur.cl
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es necesario que otras lineas aéreas participen de la distribucion de
recursos de informacion para los visitantes, asi como de posibles
productos (paquetes) que faciliten el transporte de ellos.

Ferias y otros eventos turisticos ya estan siendo considerados por

Turismo Chile, cuyo plan se detalla en el Anexo P para el afio 2011.

b. Promocion: esta componente del marketing mix dice relaciéon con el
mensaje a transmitir y el posicionamiento que la industria turistica de Chile
guiere establecer. Ademas del mensaje propuesto en la seccion Marca
Global — Mercado Local, se propone que los medios audiovisuales
generados para esto consistan de viajeros independientes, sin una
caracterizacion que los identifique con un pais o regién determinada, de
tal forma que estos puedan ser utilizados en cualquier otro mercado. En
uno de los conceptos a transmitir, el personaje en la publicidad debe estar
participando de las actividades, en un ambiente activo, natural, e inmerso
en la realidad local. Esto estd claramente enfocado al segmento Self-
Challengers. El segundo concepto estara enfocado al segmento Travel in
Style, en el que se debe remarcar las ofertas de exclusividad y servicio
personalizado. Este también debe mantener las caracteristicas de

neutralidad racial.

D. Relaciones con el cliente

De acuerdo al segmento al cual se enfoque el empresario turistico, existen dos
formas dispares de crear y mantener las relaciones con el cliente que ayuden a
crear el mayor valor posible para este. En el caso de visitantes del segmento
Travel in Style, es necesario una atencién personalizada en todo momento, ya
gue uno de los motivadores de este grupo es ser servido, y sentirse especiales.
Esto también se ve representado en el tipo de productos que eligen (tours, spas,
cruceros) y por utilizar como referencia para sus viajes a agentes de viajes
altamente especializados en ofertas de su estilo.

Al considerar el segmento Self-Challengers, la relacién cambia drasticamente. Al ser
visitantes que disfrutan de sus propias experiencias y del involucramiento con ellas,

el proveer de la oportunidad para co-crear estas experiencias resulta valorable para

54



ellos. Concentrar los servicios en una experiencia en particular, o incorporar alguna
no definida previamente, pueden ser opciones bien consideradas. Lo anterior
también incluye el evaluar y comentar los destinos visitados, tanto en el sitio web del

servicio evaluado asi como en otras redes sociales.

E. Pricing

Debido a las caracteristicas de ambos segmentos, el enfoque del pricing hacia
ambos igualmente difiere. Para el caso de la oferta hacia el segmento Travel in
Style, precios fijos para productos o servicios que apunten a satisfacer sus
necesidades de status y vacaciones con estilo son acordes. El segmento Self-
Challengers, debido a sus intereses y su menor gasto promedio, el pricing puede
estar compuesto por una mezcla entre lista de precios, negociacién, dependiente
del plazo de compra y disponibilidad, asi como de la cantidad requerida. Esta
flexibilidad no s6lo en el pricing sino que, como antes fue mencionado, en el

desarrollo de productos es valorada por este segmento global.

F. Recursos Clave

Los recursos mencionados a continuacion son independientes al segmento, y
tienen relacion con la industria turistica en general, pero que para el caso de
Chile han sido identificados como debilidad u oportunidad por los autores y otros

estudios®.

a. Recursos fisicos: la poca disponibilidad de material informativo en las
distintas oficinas turisticas, asi como la minima cantidad de estas a lo
largo del pais, incluyendo lugares de alto trafico turistico. Este mismo tipo
de informacién del que carece las paginas web de las distintas entidades a

cargo de promocionar el turismo dentro de Chile.

b. Recursos intelectuales y humanos: la necesidad de contar con personas
idéneas para las distintas funciones que la actividad turistica requiere.
Esto incluye personas con conocimiento pleno de al menos dos idiomas

extranjeros, asi como un detallado conocimiento de la oferta turistica de la

® Por ejemplo: Estudio de Tipificacién de la Demanda Turistica Potencial de Chile. SERNATUR, 2010.
Disponible en www.sernatur.cl
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region o sector en la que se encuentra inmerso. Esto es necesario tanto
para las entidades gubernamentales como las publico-privadas, asi como

los empresarios turisticos.

c. Recursos financieros: en el ambito mas estratégico, contar con los
recursos necesarios para que tanto SERNATUR como Turismo Chile
puedan desarrollar la inteligencia de mercado suficiente para estudios
como el presente, para el cual se requieren estudios especificos por
mercados con técnicas mas avanzadas que las descriptivas.
Adicionalmente, para Turismo Chile debiese ser prioridad el volver a

contar con oficinas en los mercados prioritarios.

G. Actividades clave

Las actividades en el turismo difieren segin cada producto, pero es posible
identificar algunas genéricas de la industria turistica que ya han sido
desarrolladas anteriormente, como lo son la promocion, la identificacion de
segmentos objetivo (inteligencia), la capacitacién y formacién de recursos claves,
la coordinacion de relaciones con clientes, competidores, y otros stakeholders
(comunidad, gobiernos locales), entre otras. En resumen, todas aquellas que

inciden directamente en la creacion, entrega, y captura de valor.

H. Relaciones Clave

Al igual que el punto anterior, las relaciones que cada oferente de un producto
turistico debe mantener difiere. Aun asi, en términos geneéricos, se debe intentar
reducir los riesgos y apuntar hacia una optimizacion de los procesos y alcanzar
economias de escala. Para los servicios turisticos esto tiene que ver con
incrementar la oferta en temporada alta involucrando a todos los responsables
de la generacion del servicio, de tal forma que lo ofrecido cumpla con las
expectativas del visitante®. Esto es clave en segmentos como el Travel in Style.
Planeacion de los requerimientos con antelacibn con proveedores es una

alternativa simple y viable.

® E| Estudio de Tipificacion de la Demanda Turistica Potencial de Chile identifica la necesidad de mejorar
el trato personalizado en temporada alta.
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En cuanto a los organismos destinados a promover el turismo y los gobiernos
locales, el estrechar lazos (o crear nuevos) con las ciudades hermanas de
Estados Unidos®® es también una oportunidad latente que al parecer no ha sido
explotado. Hoy en dia son solo 13 las alianzas existentes. Adicionalmente seguir
fomentando las relaciones publico-privadas como las ya establecidas con Wines

of Chile, ProChile, Fundacién Imagen de Chile, entre otras.

|. Estructura de Costos

Al igual que los dos puntos anteriores, la estructura de costos para cada
empresario turistico varia de acuerdo al servicio que se entrega. Respecto de la
Corporaciéon Turismo Chile y las actividades que esta realiza, se reconoce el
enfoque en el mercado prioritario estadounidense, el cual concentra el 27% del
presupuesto anual, siendo este uno de los mercados que mas aporta en cuanto
a visitantes y divisas.

Para tener en consideracion, la nueva campafia publicitaria de Tourism Australia
a través de Facebook tiene un presupuesto de AUD $4 millones en una primera
etapa, y al menos AUD $150 millones para el resto de la campafa durante los
préximos 3 afios®’. En el caso de Turismo Chile, el 26% del presupuesto
destinado a camparfias de marketing alcanza un monto de USD $3,12 millones
para el afio 2011. Para realizar estrategias promocionales de alto impacto es
necesario incrementar el presupuesto actual que alcanza USD $12 millones para
el afio 2011, que ya esta por detras de competidores directos como Argentina
(USD $31 millones) y Pert (USD $18 millones).

La Figura 13 resume los principales puntos descritos anteriormente, y que serviran a la
Corporaciéon Turismo Chile a detallar un programa mas enfocado a los segmentos
globales de Estados Unidos, asi como de otros paises. Algunos ejemplos especificos

fueron descritos en los puntos desarrollados anteriormente.

®® Un listado completo de las ciudades hermanas de chilenas puede encontrarse en
http://es.wikipedia.org/wiki/Anexo:Ciudades_hermanas_en_Chile

www.theaustralian.com.au/travel/news/new-tourism-australia-campaign-created-by-you/story-e6frg8ro-
1225847770356 [consultado el 10 de Diciembre del 2010]
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Figura 13. Propuesta de Marketing Mix y otros elementos estratégicos.

Segmentos Self-Challengers Travel in Style
. Atributos que le confieran calidad, status,
Desarrollo de productos en conjunto con las . . .
Producto servicio personalizado, altos estandares, y

comunidades y festividades locales. o
exclusividad.

Propuesta de Valor

Precio

Deben ajustarse a la realidad competitiva de la
industria, o incluir una mayor cantidad de
actividades (un mayor valor).

Segmento ostenta el mayor gasto por visitante.
Explotar alineado con los atributos del producto.

Plaza

Internet fundamental: sitios como Lonely Planet y Tripadvisor; ademéas de Facebook.

Television: interés en programacion relacionada con viajes y placer

Prensa escrita: New York Times y el Chicago Tribune; National Geographic, Bon Apetit y Food and

Canales

Promocién

Posicionamiento: Estimulante, Natural, Diverso, Confiable

Medios audiovisuales generados que incluyan a viajeros independientes, sin una caracterizacion
que los identifique con un pais o region determinada.

Participando de las actividades, en un ambiente |Remarcar las ofertas de exclusividad y servicio
activo, natural, e inmerso en la realidad local personalizado.

Relaciones con el cliente

La relacién primordial debe ser durante la
estadia y servicio. Atencién personalizada en
todo momento. Debido a su menos tasa de
retorno e interés por los destinos, el servicio
posterior de seguimiento no es tan relevante.

Permitir evaluar y comentar los destinos
visitados, tanto en el sitio web del servicio
evaluado asi como en otras redes sociales. Para
este segmento el compartir es relevante.

Recursos clave

Contar con una suficiente disponibilidad de material informativo en las distintas oficinas turisticas,
asi como una mayor cantidad de estas a lo largo del pais. Los recursos online deben ser aun mas
poderosos y Utiles.

Personal turistico con conocimiento pleno de al menos dos idiomas extranjeros, asi como un
detallado conocimiento de la oferta turistica de la regién o sector en la que se encuentra inmerso.

Recursos para que SERNATUR como Turismo Chile puedan desarrollar la inteligencia de
mercado. Para Turismo Chile debiese ser prioridad el volver a contar con oficinas en el extranjero,
al menos en los mercados prioritarios.

Actividades clave

Identificacion de segmentos target (inteligencia)
Capacitacion y formacion de recursos claves

Coordinacion de relaciones con clientes, competidores, y otros stakeholders (comunidad,
gobiernos locales),

7.2.5 Implementacion

Como esta descrito en el Anexo P, la Corporacion Turismo Chile ya tiene planificado un

calendario para las actividades contenidas dentro del Plan de Accion presentado. A

continuacion, en la Figura 14, de detalla el mismo haciendo hincapié en las fechas

claves y algunas recomendaciones al respecto, basadas principalmente en las

caracteristicas de los segmentos mencionados anteriormente.
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Figura 14. Plan de Accién para Mercado Estados Unidos y Recomendaciones

nero Febrero™y Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre HNoviembre Diciembre
- Adventure
Ferias Publico Final
gear expo
Feria Trade ET;';S;Q Travel Mart ATTA USTDA
: fudventure in NY Travel  |Adventure in Adventure in
Feria Prospeccion Virtuoso
fravel expo show travel expo travel expo
Medios Piblico Final (" us ) us
Medios Trade us ‘ us us us
Medios Online ug-CA [ us fca
2 2
FAMS Trade us ‘ ‘ us | us ‘ us
FAMS Prensa Us - CA us - cA
VWorkshops \_ ¥ NY US ] us | us | | us
Priorizar mercadps California, Texas, New York
Reforzar fia: comienza Reforzar participacion online en portales lineas aéreas
Extender alcancg de workshops a California, Texas, Florida de viaje de los segmentos target y portales de reserva y recomendaciones como Expedia
y TripAdvisor

e [} dificacion ici liento, Elaboracién mensajes y medios.

Fuente: elaboracion propia basada en Plan de Accién 2011, Turismo Chile.

El ajuste del nuevo posicionamiento y marca turistica de Chile no debe exceder del
primer trimestre del 2011, de tal forma que la participacion en los eventos programados
y la distribucién del material audiovisual no sufra retrasos y alcance a la audiencia en

las fechas clave de planificacion de los viajes.

7.2.6 Evaluacion propuesta

Tal como fueron analizadas las estrategias de paises exitosos en términos de visitantes
y divisas generadas por las actividades ligadas al turismo, las modificaciones
propuestas a la estrategia global de turismo chilena y su impacto en el mercado
estadounidense deben ser revisadas econdmicamente luego de su implementacion.
Para ello, se estiman algunos de los montos involucrados para la incorporacion de la
campafia a redes sociales asi como un aumento en el presupuesto similar a lo que los
mismos paises evaluados positivamente han realizado en los udltimos afos.
Especificamente se toma en consideracion el aumento de la inversion por visitante para
alcanzar los niveles de Uruguay, y se incluye el crecimiento de la componente del

mercado estadounidense en Chile de forma proporcional a afios anteriores.

La Figura 15 muestra la evolucion de los visitantes provenientes de Estados Unidos en
los mercados de Peru, Uruguay, y Chile, entre los afios 2004 y 2009. En esta se nota el

59



predominio en términos de crecimiento de los dos primeros sobre Chile, aun cuando
Uruguay tuvo un descenso notable el afio 2006, ha remontado y se ha mantenido

ligeramente superior al caso chileno.

Figura 15. Crecimiento de las visitas de turistas estadounidenses

40%
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30% Peru I
25% \ Uruguay

20% N\

15% N\

10% *\ N
=

5%
2005 2006 2007 2008 \2809

0%
-5%

-10%

Fuente: elaboracion propia con datos de UNWTO, SERNATUR, Ministerio de Turismo Peru

Como ya fue mencionado, las inversiones propuestas dicen relacion con la campafia de
marketing online y el disefio de las mejoras a la imagen pais ya propuesta. El
presupuesto estimado de medio millébn de dolares anuales adicionales para la campafia
online, ademas de los montos ya definidos por la Corporacion Turismo Chile en su Plan
de Accion 2011. Este monto de la campafa online es so6lo una estimacion ya que por
ejemplo Facebook permite limitar el gasto total de la campafia (presupuesto diario) y
Turismo Chile tendra la libertad de definir este monto. Ademas este monto debiese ser
utilizado para los diversos canales online. De igual manera, el analisis de efectividad es
valido para cualquier monto, s6lo cambiarian los objetivos a alcanzar. EI monto total
objetivo a invertir estara determinado por la inversion per céapita, la cual debiese
alcanzar, al menos, los USD 5 por visitantes (referencia Uruguay afio 2008). La Figura

16 resume las principales variaciones en las visitas e ingresos del pais considerando
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este incremento, y los respectivos al mercado estadounidense. Aquellas columnas con

indicador (2) constituyen las situaciones proyectadas.

Figura 16. Proyeccion del turismo en Chile, totales y mercado estadounidense.

Chile Chile (2) EEUU en Chile  EEUU en Chile (2)
Inversion Anual $ 10,000,000 | $ 13,800,000 | $ 2,700,000 | $ 3,726,000
USD por Visitante 371 5.02 12.48 17.23
Incremento visitas 191,903 272,565 12,416 16,381
Incremento visitas (%) 7.7% 10.1% 5.7% 7.6%
Incremento divisas (USD) 196,000,000 502,200,000 55,409,344 77,424,587
Incremento divisas (%) 13.3% 30.0% 27.9% 39.0%
Incremento de visitas por cada USD millén invertido 19,190 19,751 4,599 4,396
% incremental de visitas por cada millon de USD 0.77 0.73 213 2.03
Incremento de divisas por cada millon de USD 19,600,000 36,391,304 20,521,979 20,779,546
% incremental de divisas por cada millén de USD 1.33 217 10.34 10.47

1. Valores base de visitas y divisas son del afio 2008 (sin efectos crisis ni eventos locales)
2. El célculo del incremento de visitas para el caso de EEUU es proporcional a la relacion del aumento del afio 2008 respecto del afio anterior
3. El célculo del incremento de divisas para el caso de EEUU es igual al porcentaje tal que el retorno por USD invertido alcance la situacion previa del afio 2008

Asi, una estrategia efectiva que considere un aumento de capital invertido por visitante
en el mercado estadounidense hasta los USD 17,23 por visitante, o USD 5 para el total
de turistas extranjeros en Chile, debe tener como resultados un aumento en las visitas
cercanos al 7,6% y de divisas alrededor del 40%. Esta ultima meta podria considerarse
excesiva, pero esta ha sido basada en las cifras del afio 2008, por lo que seria un
aumento razonable, ya que en base a los afios 2009 y 2010 este monto seria aun

mayor debido a la baja de los turistas provenientes de Estados Unidos.

Los montos obtenidos anteriormente estan basados en mantener el porcentaje del
presupuesto de Turismo Chile asignado al mercado estadounidense, asi como las
perspectivas de crecimiento del periodo 2007 — 2008 previo a la crisis mundial. Esta
proyeccion resulta coherente considerando los bueno resultados de la segunda mitad

del afio 2010 en el turismo en Chile asi como a nivel mundial®®.

%8 Ver UNWTO World Tourism Barometer, Volume 8, N3, 2010. Disponible en www.unwto.org
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8 Conclusiones

Si bien Chile ha demostrado un crecimiento sostenido de la industria turistica, siendo
este aun mas alto que lo experimentado por la region y gran parte de los paises, sigue
aun por detras de paises como Peru y Colombia, los cuales superan en términos de
tasa de crecimiento asi como de visitantes. Adicionalmente, la industria turistica mundial
se vio enormemente afectada por la crisis econémica mundial de los afios 2008 y 2009;
pero ya a contar del afilo 2010 ha retomado los niveles de crecimiento previos a este
evento. Para el caso de Chile, eventos extraordinarios como el terremoto de Febrero del
2010 han hecho que esta recuperacion sea aun mas lenta que el resto de los paises de

la region y el mundo.

El que Chile aun esté por detras de otros paises de la region en términos de visitantes,
ingreso de divisas, y el crecimiento de ambas cantidades, puede deberse a que, tal
como el analisis de la estrategia 2010 — 2014 reveld, la definicion de la imagen pais asi
como el material audiovisual generado para ello, desde un punto de vista de definiciéon
de marca y gestion de la misma, ha sido fallido. Esto no sélo fue notado por los autores
del presente trabajo, sino que también fue revelado a través de la encuesta realizado a
turistas potenciales del mercado estadounidense, a través de la cual se recalcd la
necesidad de tener un mensaje menos confuso, mas enfocado en el &mbito turistico, y

con un contenido que sea atractivo para un mayor espectro de audiencia.

El bajo conocimiento de Chile como destino turistico o la falta de liderazgo en materia
turistica dentro de Sudamérica se puede atribuir también a la baja inversion en
promocién. En este sentido, una comparacion con paises como Peru y Uruguay revelan
gue mayores inversiones han generado mayores retornos, principalmente en materia de
divisas, siendo este uno de los objetivos que Turismo Chile ha definido para el préximo

guinguenio.

Para enfrentar el desafio de abarcar el mayor espectro de potenciales turistas, ya
identificado como falencia, y establecer una imagen de Chile de manera global, es que
también se identificO a segmentos globales los que pueden estar presentes en cualquier
mercado. Los Experience-Seekers son aquellos viajeros que buscan experiencias de

diversa indole y para los cuales la oferta chilena puede ser lo suficientemente atractiva
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si esta es promocionada y definida bajo esta perspectiva global, siendo concisa y
coherente con ellos asi como con los motivadores a los cuales la estrategia de turismo

apunta en su definicion de productos.

Bajando la estrategia a un mercado particular, Estados Unidos es uno de los prioritarios
para Chile, tanto por visitas como por divisas ingresadas al pais por concepto turistico.
El perfil de los visitantes provenientes de Norteamérica permitid no solo realizar una
priorizacién geografica de promocion, sino que también definir una forma apropiada a
este mercado para la definicion de canales, redes, valor del producto, entre otros
elementos. Lo anterior fue realizado por el modelo de negocios CANVAS y definiciones
basicas de la teoria de marketing, ademas de justificado a través del perfil de los
segmentos ademas de las actuales tendencias del uso de las redes sociales. Estas
definiciones se definieron de tal forma que no se identific6 ningin impedimento que
obstaculice su uso en otros mercados o a nivel global con niveles minimos de

adaptacion, principalmente debido al uso de segmentos target globales.

Finalmente, el analisis de la inversidbn en promocion turistica permitid generar
indicadores econdmicos de eficiencia en el uso de los recursos. Asi, y basados en las
perspectivas de la industria turistica mundial y datos de afios anteriores, fue posible
determinar que Chile requeriria aumentar su gasto por visitantes a al menos USD 5 por
visitantes promedio, y a USD 17,23 para el mercado estadounidense, de tal forma de
obtener un retorno comparable con Uruguay en el periodo 2007 — 2008. El alcanzar
estos montos y resultados resulta viable al considerar la evolucion actual de la industria
turistica y el primer plano que ha tenido Chile a nivel mundial en materia noticiosa. Sin
embargo, la definicion de las inversiones y la posible modificacion de los montos
asignados al mercado estadounidense quedan bajo el criterio de Turismo Chile y esta
proyeccién se presenta como guia para su posterior aplicacion con los montos definidos

por ella.
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2010]

www.marketingweek.co.uk/disciplines/digital/social-media-is-for-people-not-
brands/3017669.article [consultado el 10 de Diciembre del 2010]

Countries Are Not Brands en
http://www.brandingstrategyinsider.com/2010/05/countries-are-not-brands.htmi
[consultado el 10 de Diciembre del 2010]

U.S. Census Bureau, http://www.census.gov/

U.S. Department of Commerce. Bureau of Economic Analysis, http://www.bea.gov/
Brain Track — College And University Directory, http://www.braintrack.com/
www.secretpatagonia.cl/es_quienes.php [consultado el 10 de Diciembre del 2010]

U.S. travel abroad slips, spending plummets. Disponible en
http://www.gadling.com/2010/07/03/u-s-travel-abroad-slips-spending-plummets/
[consultado el 10 de Diciembre del 2010]

Facebook como intermediario en el mercado de viajes. Disponible en
http://blogdeviajes.com.ar/articulos/facebook-como-intermediario-en-el-mercado-

de-viajes [consultado el 10 de Diciembre del 2010]
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Mapa mundial de la conquista de Facebook. Disponible en
http://www.fayerwayer.com/2010/12/mapa-mundial-de-la-conquista-de-facebook/
[consultado el 10 de Diciembre del 2010]

http://programas.tvn.cl/larutade/amazonia/temporadas.aspx [consultado el 10 de
Diciembre del 2010]

www.dschile.com [consultado el 10 de Diciembre del 2010]
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de Diciembre del 2010]
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el 10 de Noviembre del 2010]
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Anexo A Organigrama SERNATURY
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Anexo B Organigrama Turismo Chile™

GERENTE GEMERAL
Pablo Moll V.

GERENTE DE MARKETING

ASISTENTE DE MARKETING
Carolina Ibafiez M.

Isabel Calderan U.

GERENTE SOCIOS

GERENTE NORTEAMERICA

GERENTE LATINOAMERICA

GERENTE EUROPA

Alejandra Zaniga V.

Juan Pablo Chowvar

ASISTENTE SOCIOS
Claudia Ferrari 5.

ASISTENTE NORTEAMERICA
Anita Amthauer B.

VEMNTAS S0CIOS

Rebeca Salas T

Valeria Gonzalez L.

Paula Roempler M.

ASISTENTE LATINOAMERICA
Guisel Mura G.

ASISTENTE EURCPA
Arantza Umaran C.

JEFE FERIAS Y EVENTOS

Robert Leyton

PRODUCT MANAGER CCE
Carclina Bugmann k.

PRODUCT MANAGER CCE
Claudio Sances O.

JEFE PRENSA

Juan Ermesto Jaeger C.

JEFE ADMINISTRATIVO
Heéctor Villarreal C.

ENCARCADA PREMSA EUROPA
Catalina Huidabra T.

JEFE PROYECTO
Priscilla Zavala M.

ASISTENTE PRENSA
Claudia Dieguez 5.

ASISTENTE PROYECTO

Katherine Cutiérrez M.

ASISTENTE PROYECTO
Caralina Munoz 5.

CONTADCR
Ernesto Agurto F.

COBRAMZAS
Raal Taro C.

0 http://www.turismochile.travel/index.php?content=turismochile&section=organizacion
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Anexo C Principales Lugares Visitados por Turistas en Chile, porcentajes afio
2009"

19.4%
17,0%
9,2%
8,6%
7.3%
5.B%
- Valle del Bgui - Vicud 4,7%
Valle de la Luna-San P. de Atacama-Geyser del Tatio 4,4%

e Comportamiento del Turismo Receptivo afio 2009, Servicio Nacional de Turismo, Santiago, Chile,
2010.
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Anexo E  Evolucién Principales Mercados Emisores de Turistas a Chile
ARGENTINA

Tendencia de la llegada de turistas residentes en Argentina
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Fuente: Adaptado de Estudio del Turismo Receptivo 2009, SERNATUR.

Distribucién del gasto total individual de los turistas residentes en Argentina v/s el Total
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0- 300
|
3.000+ I

300 - 600
600 - 900
1.800 - 2.100 L-‘
|

2.100-2.400 ¢
2.400-2.700 ¢
2.700 -:3.000 ¢

1.200-1.500 4
1.500 - 1.800 4

Fuente: Adaptado de Estudio del Turismo Receptivo 2009, SERNATUR.
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BoLivia

Tendencia de la llegada de turistas residentes en Bolivia
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Fuente: Adaptado de Estudio del Turismo Receptivo 2009, SERNATUR.

Distribucién del gasto: el gasto medio de los turistas bolivianos del afio 2009 alcanzé

USD 123,9, 28,1% menos que el afio 2008. El gasto promedio diario individual fue un

23,5% menos que el afio anterior, con USD 21,9 diarios.

PERU

Tendencia de la llegada de turistas residentes en Peru

miles de turistas

FUV
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Fuente: Adaptado de Estudio del Turismo Receptivo 2009, SERNATUR.

Distribucion del gasto: el gasto medio de los turistas peruanos alcanzé USD 220,8, un

25,3% menos que el 2008, alcanzando ademas el 38,7% respecto del promedio total. El

gasto promedio diario individual alcanz6 USD 42,8, muy parecido al del turista argentino

durante este afo.

72



BRASIL

Tendencia de la llegada de turistas residentes en Brasil
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Fuente: Adaptado de Estudio del Turismo Receptivo 2009, SERNATUR.

Distribucion del gasto total individual de los turistas residentes en Brasil v/s Argentinos
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Fuente: Adaptado de Estudio del Turismo Receptivo 2009, SERNATUR.
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EsSTADOS UNIDOS

Tendencia de la llegada de turistas residentes en Estados Unidos
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Fuente: Adaptado de Estudio del Turismo Receptivo 2009, SERNATUR.

Distribucidn del gasto total individual de los turistas residentes en Estados Unidos v/s
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ALEMANIA - ESPANA - FRANCIA - INGLATERRA

Tendencia de la llegada de turistas
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Anexo F

WL g L -

desafios furisiicos, a
objeio de asegurar
mecanismos que permitan
hacer efectivo el mandato de
5n encomendado a

NUévos

Linea Estrategica 2
__Consolidar ia generacion y
difusién de ia informacién que

fortalezca al sector turistico,
bajo los conceptos de

i ai
Uisenar programas
especiales de desarrslio
turistica

|

I

Plan de Accién de Turismo 2006 — 2010.

teramerncan
Desarroiio].

Estudio del compartamienio
del turismao recephivo a nivel

ional.

- Forfaiecer municipios furisiicos

naturaies dei ferritorio que
cuenten con potencigiidades
turisticas y especiaimente en
leis direas silvestres proteqidas
para la préactica del
ecoturiemo.

Linea Estrategica 3
Desarrolio de
infraestructura
acorde con
ad turish

COIGDOTOCION PUDINCO Privoaaa,
onenfando ias ocoiones hacoa
ia consoiidacién de ia
ndustria turistica,
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Anexo G Segmentacion de visitante del Reino Unido elaborado por Tourism

Australia”™

WLa{; segrents are there

There are many ways to segment a market: by life-

stage, attitudes, needs, be haviours or just about any

other consumer characteristic you can imagine. The best

segmentations have these aspects in common:

# The segments are easy to identify and access in the
marketplace;

# They are sufficiently large, valuable and distinct to justify
a dedicated marketing strategy;

# The segments are sustainable over tima

In thiz case, the segments were detarmined using two
aiteria; the horizontal axis indicating the level of experience
inleng haul travel and the vertical axis indicating the
respondent’s prefarence towards challenging themselves
when travelling. These two criteria were chosen as they
were seen as core attributes of those likely to visit Australia.

Giwven the various factors that come into consideration
when choosing a travel destiration, the position of
each segment was determined using a combination of
emational, attitudiral and behavioural elemernts.

First
Steps

Y

Challenge

in {L& Bt’{s{{sL w.at’L&:{;_?

In segmenting the Britizh travel market we looked to
develop a segmentation model that could provide the
foundation for a full range of marketing programs
and strategies including brand communications,
media planning. promotions, public relations, product
development and aur international media programs.

Taking these factors into account, we identified five distinct
segments inthe UK long haul travel markst:

= Self-Challengers

+ Comfort Adventurers
» Cocoon Travellers
+Taste & Try

« Pushing Boundaries

These segments are distinguished by theirtravel experience
on the ane hand, and their attitudes to travel and the style
of travel experience they seek an the other. Almost every
long haul traveller in the UK can be allocated to one of the
five sagmients we ve identified. Together, the five segments
account for rmore than 15 million people. That's more than
athird of the population of the UK aged 18-75.

Multiple
Experiences

Long haul travel markst
= 37%of all UK adults aged 15-75
= 15,030,000 people
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The UK Traveller.

Segmentation of the

www.tourism.australia.com

UK Market. Tourism Australia.

77

Disponible en



Anexo H Material publicitario campafia “Chile is good for you”"

of Crystalline Skies

All the Purity of the Warld

""Chile is Goed for You.

= Chilet

™ Plan de Acci6én 2011. Corporacién Turismo Chile. Noviembre 2010
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Anexo | Encuesta
norteamericano

realizada en turistas y visitantes

Survey - Tourism at Chile

We apreciate your time and sincerity in answering these questions about your knowledge and
perception of Chile as a touristic destination. The answers are completely private and they
waon't be disclosed in any way you could be identified Genre, age, and country of origin are
statistical variables only.

*Required

Your name (or nickname) *
Country of origin *

Genre*
[ Male
[ Female

Age*

Powered by Google Docs

Report Abuse - Terms of Servie - Agditonal Tems.

Survey - Tourism at Chile
*Obligatorio

Perception of Chile as a touristic destiny
In this part we would like you to tell us what do you know about Chile

Had you heard about Chile as a touristic destination? *
] Yes
[ No

Do you know any Chilean touristic icons? Please name them. *

Icons: clearly identifiable touristic atiractions as the Eiffel tower in Paris, the Opera House in
Sydney, the Russian vodka, or the New Zealand landscapes. Do not explain them, just their
names

Would you be interested in travelling to Chile? *
[ Yes
[ No

Whny?
Please

ive US S0me reasons

What would be the main reason for you travelling to Chile? *
Business

Vacations

Visiting relatives

isiting friends

What other non-teuristic things do you know about Chile? *
Whatever you know about history, economy, Ianguage, society, tc

& mré;| Continuar »

Con 1a tecriologia de Google D

Intormar sobre shues nes gl servicio - Ottos térmings
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Survey - Tourism at Chile
*Obligatario

Perception of the country image

In this part we would like to know your perception about one of the Chilean image concept.
During 2010, Chile was shecked by two major events. The first one, a huge earthquake on
February destroyed several coastal cities. Then, on August, 33 miners were trapped 700
meters underground. Fortunately they were rescued after 69 days. Bacause of these events and
using the good evaluation of the authorities and how they managed these situations, a new
country image concept was developed, but never came out officialy.

The new concept was crafted using the sentence “Do it the Chilean way". What do you think
about it? Is it effective in terms of p ing Chile as a touristi ? Any
about it will be apreciated. *

Do you think is a good or bad message?
[ Good

[ Bad

[] Meither good nor bad

Why?*
Please letus knov

some details about why your prior answer

VWhat do you think this sentence is trying to communicate to you as a potential tourist? *

After reading the sentence "Do it the Chilean way", do you feel more willing to visit Chile?
Why?*

[esiie ) Gommars |

Con I3 tecnologia de Google Docs

Infomar sobre sbusos - Cord | servicio - Qires rmings
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Survey - Tourism at Chile
*Obligatorio

Perception of the country image
In this part we would like to know your perception about another Chilean image concept

Please watch the video contained in the following link: http:/iwww.youtube.com
Iwatch?v=0Ms6mmahrsQ (copy and paste the link into your browser). What do you think
about the video? *

Itis aless than a minute video

What do you think about the message "Chile is good for you"? *

Do you think is a good or bad message?
] Good

] Bad

[] Neither good nor bad

Why? *
Please letus know some details about why your prior answer

What is the message you think this video is trying to transmit about Chile? (think about
itioning and other -

After watching the video, do you feel more willing to visit Chile? Why? *

Con la tecnologia de Google Docs

Infomsr sobre sbusos - Condicones del servicio - Otres térmings
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Anexo J Respuestas representativas del mercado estadounidense
Had you heard about Chile as a touristic destination? 79% respondieron afirmativamente.

Do you know any Chilean touristic icons? 55% reconoce no conocer ningun atractivo
turistico de Chile. Entre los reconocidos, los vinos chilenos fueron los mas mencionados (21%)
seguido por Isla de Pascua (18%), y el Desierto de Atacama y la Patagonia con un 15% ambos.

Would you be interested in travelling to Chile? Un 97% respondié afirmativamente a esta
pregunta. Entre las principales motivaciones mencionadas estan el atractivo natural del pais
(43%), el conocer otra cultura (19%) y el vino chileno (14%). Importante destacar que el 14%
menciond que solo visitaria Chile como parte de un tour por Latinoamérica que incluya otros
paises. Un 88% lo haria por motivos vacacionales.

What other non-touristic things do you know about Chile? La gran mayoria conoce el
idioma oficial, pero ademas de ello no existe un conocimiento genérico del pais. Si es
mencionado frecuentemente el rescate de los mineros asi como el terremoto de Febrero del
2010.

Concept: "Do it the Chilean way". Un 67% indica que este concepto transmite nada relativo al
turismo, que el concepto es confuso, hay pérdida en la traduccion, o no le parece atractivo ya
que implica una doble identificacion con elementos positivos y negativos. Consecuentemente
so6lo un 33% lo consideran un buen mensaje para el pais.

What do you think about the message "Chile is good for you"? El concepto de este
mensaje es reconocido como bueno por un 60% de los encuestados. Sin embargo también se
menciona la necesidad de que el mensaje audiovisual esté constituido por imagenes de
actividades en los atractivos turisticos, que el mensaje es vago, y que se intenta identificar al
pais con mensajes como “aca también tenemos papel, electricidad, y comida” sin establecer
una diferenciacion con otros paises de la region. Respecto del video promocional, se menciona
lo inadecuado de incorporar elementos como la persona leyendo el periédico, asi como la
fabricacion del cobre, ambos sin atractivo turistico (“los primeros 20 segundos de video son
innecesarios”). Nuevamente se menciona que transmite la imagen de ser un pais similar a otros
occidentales eliminando el atractivo de ser distinto a otros paises o culturas, y la necesidad de
incorporar mas elementos de atractivo como paisajes y actividades outdoor. Dentro de los
encuestados, un 40% concluy6 en que el video le provoc6 poco o nada de interés en visitar
Chile, principalmente por los elementos mencionados anteriormente.

What is the message you think this video is trying to transmit about Chile? (think about
positioning and other marketing concepts). En términos positivos, los conceptos que
prevalecieron en esta respuesta son belleza naturaleza, vino, escape vacacional, pacifico,
lujoso, y que Chile ofrece mas de lo que imaginas. En contraste, se identifica como cualquier
otro pais occidental, sin una cultura diferente, y como destino caro. Asi mismo se reitera la
necesidad de enfocar el mensaje a segmentos especificos y separar los conceptos de
negocios/industria a los vacacionales/placer.
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Anexo K
Corporacién Turismo Chile”

Mercados prioritarios,

estratégicos,

y potenciales

Mercados Prioritarios
USA
Brasil
Argentina
Espafna
Reino Unido
Alemania
Francia

Estrategias
Trade and Public actions
Trade Shows
Workshops
Fam trips
Press trips
E-learning
Public Relations
Social Networks

Mercados Estratégicos

Estrategias

Nueva Zelanda

Canada Trade Actions
México Trade Shows
Colombia Workshops
Peru Fam trips
Italia Press trips
Australia E-learning
Japén Social Networks
Mercados Potenciales Estrategias
Ecuador Trade Actions
Venezuela Trade Shows
Bolivia Workshops
Uruguay Fam trips
Sudéafrica E-learning
Singapur
Israel
China

’® Plan de Acci6én 2011. Corporacién Turismo Chile. Noviembre 2010
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Anexo L  Factores para seleccion de mercado prioritario

Factores macroecondmicos
Poblacién
Estabilidad tasa de cambio
GDP
Gasto en consumo per capita
Otros factores macro
ITE/GDP
ITE per capita
ITE
Practica religiosa
Vacaciones legales
Educacidn terciaria
Intercambio comercial
Indicadores de la Industria Turistica
Prondstico de visitantes a Chile
Crecimiento histérico de visitantes a Chile
Gasto por pais en Chile
Gasto per capita en Chile
Gasto per capita y por noche en Chile
Tasa de retorno
Indicadores de compatibilidad estructural
Conectividad aérea (lineas aéreas)
Conectividad aérea (vuelos)
Costos de vuelo
Costo de VISA
Importancia de agencias de viajes
Instituciones universitarias
Sinergias con mercados
Ranking Doing Business
Costo laboral
indice de inestabilidad politica
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Anexo M Resumen con los ponderadores y puntajes de cada pais analizado

7.54 7.50 8.82 8.28 7.55 9.71
FRANCIA ALEMANIA BRASIL ARGENTINA UK us Weight Group Weight
Population size 65.447 81.757 190.733 40.091 61.525 307.179 0.20
Q Exchange rate stability 7.7% 7.7% 13.8% 7.7% 4.3% 4.5% 0.10
2 GDP 2,676.00 3,352.00 1,574.00 351.02 2,198.16 14,266.20 0.25 0.1
= GDP per capita PPP 33,678.00 34,212.00 10,513.00 15,603.00 35,164.98 46,442.64 0.20
Consumption expenditures per capita 18900 19400 4637 4166 21741 31792 0.25
ITE/GDP 2.1% 1.2% 0.4% 1.3% 2.6% 0.6% 0.20
e International Tourism Expenditure 849.47 489.47 30.33 115.56 1113.37 259.46 0.10
2 International Tourism Expenditure 55.60 40.02 5.79 4.63 68.50 79.70 0.05
E Religious practices 3 3 5 5 4 4 0.05 0.2
; Legal holidays 5 5 4.2 3 5.6 1.4 0.15
'5 Higher Education & Training 5.13 5.37 4.23 3.91 5.19 5.59 0.20
Business potential 2.1% 2.9% 6.1% 6.1% 1.8% 14.5% 0.25
Visitors Growth Hist 6.46% 2.97% 16.35% 14.78% 1.01% 5.08% 0.05
Average expenditure 76303935 74790522 204739088 330045057 46602151 195744166 0.40
P/Person 1182.3 1189.4 952 300.7 972 1067.5 0.15 0.3
P/Night 58.6 58.4 124.4 42.6 77.2 81.6 0.20
Returning Visitor to Chile 25.0% 20.8% 60.0% 79.0% 14.9% 21.0% 0.20
Conectivity - Airline stats 2 1 3 4 1 3 0.07
Conectivity - Airline stats 14 7 112 154 0 91 0.07
Airline Cost 2700 3200 600 330 3500 3300 0.07
Visa cost 0 0 0 0 0 140 0.05
Travel agencies importance 15.2% 19.5% 28.8% 7.7% 19.7% 15.4% 0.10
E 17.0% 13.0% 43.4% 8.5% 43.6% 8.7% 0.10
3 University gty per cépita 2179505 2278897 5272877 2026735 2362000 17758000 NA 0.2
2 0.033301832 0.027874029 0.027645331 0.050553366 0.038390898 0.057809941 0.10
603 314 169 97 414 4861 0.10
Synergy w/existing markets Different Different Different Same Different Different 0.05
Doing Business Ranking 2009 26 22 127 115 5 4 0.15
Work force costs = Marketing costs 41.94 48.22 8.28 9.89 35.81 32.6 0.05
Political instability Index 53 3.8 5.5 7.1 4.6 53 0.10
Technological preparation 5.17 5.17 3.94 3.58 5.27 5.68 0.20 02
Competitive offerings 0.689 0.791 0.378 0.644 0.764 0.825 0.25 ’
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Anexo N

En el aflo 2008, Estados Unidos. Mientras lus llegadas representaron i 9,1% del total nactonal,

representt el cuarfo mercado en el aporte monetario de este mercado fue el equivalente a in

importancia para Chile en 16,6% de o 1 turismo recey pais

alegadas de residentes (218,384), el transporte intemacionall.

”h;::; mrmn ;’“':(u’ ss:ne!‘ ‘.';- La estadia media del visitante fue de 14,7 dias y el gasto media

ke diario indiyidual , de USS61.9. (Estas valores fueron de 17.9
2 dias y US§54, respectivamente, el afo anterior)

MOTIVOS DE VIAJE DE LOS TURISTAS RESIDENTES EN ESTADOS UNIDOS (PORCENTAJES)

— 1 7

Visites a familiares / amigos [ 12,4
Negocios [ 11,8

Motivos profesionales [T 6,7
Estudios [ 45

Onnur-mrs-_mmm; 1.0

© Medios Para Informarse Sobre Chile

De acuerdo a la encuesta

20,7% a través de los medios de
comunicacion;

20,0% a través de amigos y un
15,4% por agencias de viajes.

26,3% de los residentes en
Estados Unidos obtuvo
informacion para viajar a Chile
a través de Internet;

estado en el
anterioridad.

© Principales Actividades Realizadas

«con turismo y

Ademas, un 21,0% seialo haber

pais con

La proporcion de turistas que practicaron actividades
i las sigui

m 30,2% visito parque nacionales y reservas naturales
(como rutas del vino)

ﬁ 31.4% realizo actividades de playa

11, 1% practice ascensiones de montana

5,2% practico deportes de aventura

3,5% practic esqui o snowboard

a 1,0% practica pesca deportiva

3.8% concurri a baios termales
45,6% wisitd museos y centros histoncos

'25,3% oontratd city tour
8,4% parlicipd en fiestas/festivales o eventos artisticos

7.5% contrato rutas de interés tematico

3,3% viajo en cruceros por mas de un dia

Los turistas también se interesaron por aspectos culturales del pais:

Perfil de Turista Estadounidense que visita Chile™.

DISTRIBUCION DEL GASTO DE TURISTAS RESIDENTES

EN ESTADOS UNIDOS, ARO 2008
239% 56%
34% o
® Alojamiento
8. « Alimentacion
. Transporte Local
o . = Compras
© Uso de Servicios Turisticos:
Diversitn
En cuanto a los medios de alojamiento utilizados (consulta para  * Agencias
respuestas miltiples), el estudio realizado para 2006 muestra que un
61,6% de los entrevistados senalé haber concurrido a hoteles; un  # Amendos de Autos
13,6% a residenciales; un 2,6% arrend6 casa/departamento y una Ot
® LS

importante proporcion (27,3%), se alojo en casa de familiares/amigos.

El uso de tarjeta de crédito como medio de pago es bastante extendido.
Un 71,6% de los entrevistados manifiesta haber hecho uso de ésta,
sea para cancelar sus compras o para retirar efectivo.

LUGARES MAS VISITADOS POR TURISTAS RESIDENTES EN ESTADOS UNIDOS, AR 2006
(NUMERO DE LLEGADAS ESTIMADAS)
Santiago y airededores [IE— 1 103

valparaiso/vifia del marRefiaca [ oo

Pusrto MonttiPuerto varas/P Pérez Rosales [N 39315
Arica [ 26399
Punta Arenas/PN Tarres del Paine [N 20089

Puctn/Villarrica y Lagos aledafios = 18178
Diros seciores costercs Regidn de Valparalso = 17743
AntofagastaSan Pedro de Atacama [N 14.714

La Serena/Coquimbonvale del Elqui [ 13 849

"8 perfil del Mercado Turistico de Estado Unidos en Chile, SERNATUR, Julio 2008.
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Anexo O Segmentacién del Turista Estadounidense’”

A
Home Travel in
from Home Style
3.5m 4.5m
(21%) (27%)
Roots Self-
3.2m Challengers
(19%) 5.5m
(33%)
Long haul travel market
A =8.6% of all US adults

=16,700,000 people

" The US Traveller. Segmentation of the US Market. Tourism Australia. Disponible en
www.tourism.australia.com
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Anexo P Planificacién Ferias y Eventos Mercado Estados Unidos — Turismo Chile’®

"8 Plan de Acci6én 2011. Corporacién Turismo Chile. Noviembre 2010.
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