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1 RESUMEN EJECUTIVO

Desde una perspectiva econdmica, el turismo tiene un rol preponderante como una de las
industrias de mas rapido crecimiento en el mundo. En este escenario, Chile, cuenta con
importantes atributos que lo hace un pais atractivo, con una economia que fomenta la creacion de
nuevos negocios, una institucionalidad robusta y gente dispuesta a trabajar con entusiasmo.

Hoy el turismo aporta el 3.2% del PIB y se ha propuesto desarrollar programas e incentivos
necesarios para duplicar esa cifra durante esta década.

Por el desarrollo y el potencial que presenta este sector econdmico, se ha planteado que se desea
convertir al turismo en el tercer sector econémico del pais.

Ademas, esta misma industria generd 286.165 empleos directos durante el afio 2011, equivalente
al 3.8% del total del empleo nacional. A su vez, el empleo en empresas micro y pequefias
representa un 86% del empleo total del turismo bajo régimen de contratacion, correspondiendo a
235.447 empleados.

Tomando en cuenta todos estos factores, se desarrolld un estudio que identificé cinco pilares o
areas interdependientes unas con otras y que deben desarrollarse y avanzar en paralelo.

Estos pilares son: Promocion, Sustentabilidad, Inversiéon y Competitividad, Calidad y Capital
Humano e Inteligencia de Mercado.

El trabajo que se presenta a continuacion, plantea la importancia de contar con los datos que cada
uno de estos pilares genera, de manera centralizada, ya que se hace necesario un analisis mas
detallado que permita un conocimiento mas profundo del cliente, de modo de conocer sus
preferencias por productos y servicios turisticos y asi aumentar el gasto promedio diario de los
turistas extranjeros que visitan nuestro pais.

En relacion con lo anterior, también es necesario explicitar como obtener la informacion de cada
pilar, cobmo analizarla y quien es el responsable de levantarla.

Se espera que con la consolidacién de esta informacion se puedan tomar decisiones acertadas,
con el objetivo de contribuir al crecimiento de la industria
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3 CONTEXTO Y MOTIVACIONES INICIALES DEL PROYECTO

3.1 Antecedentes generales

El turismo es una de las industrias de mas rapido crecimiento en el mundo y Chile no es la
excepcion en esta materia. Actualmente, la industria turistica nacional ha dejado de ser una
actividad de menor relevancia, contribuyendo con un 3,23% al PIB el afio 2010 y constituyendo
una importante fuente de empleo.

Durante el 2011, esta misma industria generd 286.165 empleos, lo que equivale al 3,8% del total
del empleo nacional. A su vez, el empleo en empresas micro y pequeias representd un 86% del
empleo total de turismo bajo régimen de contratacion, correspondiendo a 235.447 empleados.

Por otro lado, de acuerdo a lo sefialado en el grafico 1, se observa que durante el afio 2011, el
turismo, se convirtio en el cuarto sector exportador del pais, representando el 5% de los ingresos
del pais, equivalentes a 2.357 millones de dolares s6lo por concepto de turismo receptivo.
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Grafico N® 1: Exportaciones de bienes y servicios

Respecto a éste ultimo punto, durante el 2011, nuestro pais recibid la visita de mas de tres
millones de extranjeros. Tal como se observa en el grafico 2, desde el 2002 a la fecha, la
tendencia ha ido aumento y se espera que esta cifra se incremente a cuatro millones anuales
durante los préximos cuatro afios.
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Gréafico N® 2: Evolucién de la llegada de turistas al pais

Por otra parte, el turismo interno es parte vital de la industria turistica, ya que ayuda a sostener
los negocios turisticos durante la temporada media y baja, ddndole mayor dinamismo a la
industria y generando una plataforma para el desarrollo de oferta turistica exportable.

Considerando todas las actividades ligadas al turismo: (1)turismo interno, (2) turismo receptivo y
(3) turismo emisivo, se estima que esta industria generé aproximadamente 11 mil millones de
ddlares en ingresos para Chile durante el afio 2011. (entregar fuente)

3.2 Descripcidn general y el origen de la iniciativa

De acuerdo a lo descrito anteriormente y con el respaldo de los datos entregados, se observa que
Chile tiene un gran potencial en esta materia y si se dirigen los esfuerzos para desarrollar e
impulsar esta industria, es posible llegar a convertir al turismo en el tercer sector econdmico del
pais.

Analizando estos datos y considerando el fomento al emprendimiento que el turismo genera
principalmente en regiones, la participacion que genera en sus habitantes, la descentralizacion del
empleo, la generacion identidad cultural de las comunidades, entre otras, es que en febrero del
2010 se publica la primera Ley de Turismo.

La Ley 20.423 del Sistema Institucional para el Desarrollo del Turismo crea un Comité de
Ministros para el Turismo y una Subsecretaria para el sector, dependiente del Ministerio de
Economia, la cual tiene por objetivo desarrollar y promover la actividad turistica por medio de
mecanismos destinados a la creacion, conservacion y aprovechamiento de los recursos y
atractivos turisticos nacionales.

Para dar cumplimiento a lo anterior, se gener6 una mesa de trabajo que cont6 con la participacion
de publicos y privados de todos los sectores relacionados con el turismo, tanto nacionales como
internacionales, asi como también con académicos y trabajadores del sector.

El objetivo era realizar un levantamiento de informacion de la industria, con la participacion de
todos los actores involucrados, de manera de obtener la vision global de cuales son las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la industria chilena.



Una vez realizado lo anterior se analizaron multiples estudios, nacionales e internacionales, de
prestigiosas organizaciones mundiales vinculadas al turismo y se analizaron las estrategias de
turismo de paises referentes.

El analisis concluyd que Chile tiene un enorme potencial en materia de Turismo y dado lo
anterior, se fijaron metas a alcanzar durante la siguiente década.

El estudio analizo, priorizéd y agrup6 las brechas identificadas a fin de lograr un diagndstico de la
situacion actual del turismo en Chile.

A partir de dicho andlisis se trabajo coordinadamente con los actores de la industria en la
formulacion de soluciones o lineas de accion que eliminan o minimizan las distintas brechas
visualizadas. Entre todos los eventos de trabajo realizados cabe mencionar el “Taller de
Discusion de la Estrategia Nacional de Turismo”, el cual se constituydé a partir de una
convocatoria abierta a toda la industria, incluyendo al sector empresarial, los trabajadores,
académicos y representantes del sector publico.

Posteriormente se evaluaron las lineas de accidon propuestas, considerando la viabilidad de
implementacion y el nivel de impacto en relaciéon con las metas fijadas previamente. De lo
anterior, se identificaron 5 rutas de accion o pilares, que agrupan, distintas lineas de trabajo.

Es asi como surge la “Estrategia Nacional de Turismo 2012-2020” con el fin de desarrollar el
potencial que tiene esta industria para aportar en el desarrollo de Chile.

La tarea de coordinar la ejecucion de la Estrategia y de su actualizacion se asignd a la
Subsecretaria de Turismo.

3.3 Acerca de la estrategia nacional de turismo 2012 -2020

La estrategia nacional de turismo, surge con el fin de desarrollar el potencial que tiene esta
industria para aportar al desarrollo de Chile.

La vision, mision y marco de trabajo que la sustentan, son el resultado del estudio anteriormente
descrito, el cual establece que para lograr que la industria del turismo tenga un caracter
estratégico y prioritario para el desarrollo econdmico del pais, asegurando la prosperidad de las
localidades de las regiones donde esté inserta, contribuyendo a una mayor equidad social,
equilibrio regional y superacion de la pobreza, se debe trabajar en cinco lineas de accion las
cuales son independientes pero interrelacionadas a las vez. Estas son: Promocion,
Sustentabilidad, Inversion y Competitividad, Calidad y Capital Humano e Inteligencia de
Mercado.

3.4 Acercade los pilares
Los pilares identificados, con sus respectivos focos de interés son los siguientes:

* Promocioén: “Vive la experiencia de Chile”

* Sustentabilidad: “Hacia un Chile sustentable por medio del turismo”
* Inversion y Competitividad: “La oportunidad de emprender y crecer”
* (alidad y Capital Humano: “Una oferta turistica de calidad”

* Inteligencia de Mercado: “Conociendo al turista”

En general, uno de los principales problemas de Chile es la dificultad de captar a los segmentos
de turistas de mayor gasto, llevandolo a presentar el menor gasto promedio diario entre los paises
competidores. Esta situacion se explicaria por el bajo posicionamiento internacional de Chile en
relacion a sus competidores, la escasa adaptacion de la oferta chilena a los requerimientos de este
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segmento turistico y la inexistencia de un sello de sustentabilidad que permita al turista
reconocerlo.

Si bien el pafs estd bien posicionado en aspectos estructurales, tales como seguridad o reglas de
politica y regulacién, falta avanzar en factores directamente relacionados con la industria
turfstica, como lo es la priorizacion por el desarrollo del turismo, la infraestructura turistica y la
sustentabilidad del desarrollo del sector.

Los factores en que Chile estd mal evaluado son todos mejorables mediante voluntad politica y
coordinacion con el sector privado y esto, lejos de ser una dificultad, se transforma en una gran
oportunidad de crecimiento para el turismo.

A continuacion se dard de manera resumida, los desafios que deben enfrentar cada uno de éstos
pilares y las iniciativas de trabajo en cada una de ellas.

3.4.1 Promocion

El pilar de promocidn es la vitrina para dar a conocer Chile al mundo. El éxito promocional es
indispensable para potenciar las diversas acciones que forman parte de la estrategia nacional de
turismo, rentabilizar las inversiones privadas y aumentar los beneficios de los destinos turisticos
y de sus habitantes.

La promocion de atractivos turisticos a partir de zonas geograficas ha perdido relevancia, por lo
tanto, la necesidad de mejorar la eficiencia del gasto en los recursos de promocion se hace cada
vez mas necesaria para mantener los niveles de competitividad.

Los esfuerzos estdn enfocados en los mercados que se han definidos como prioritarios, mediante
la promocién de experiencias al consumidor final, coordinando los entes de promocion publicos y
privados para maximizar la eficiencia y las sinergias.

El plan de Marketing Turistico Internacional 2012, ha establecido los siguientes mercados como
prioritarios para la promocion:

e Alemania
* Argentina
e Australia

* Brasil

* (Colombia

* [Espafa

* Estados Unidos
* Francia

* Inglaterra

e Pera

Se han definido productos con sus respectivas estrategias de posicionamiento y las acciones
promocionales a realizar anualmente, entre las que destacan:

*  Produccion de material grafico

* Participacion en ferias de Turismo
* Invitacion a prensa extranjera

* Encuentros comerciales



* Seminarios
* (apacitacion a agentes de viajes extranjeros y campaiias al publico final.

En resumen, la promocion ha estado enfocada principalmente en aquellos mercados cuyos
turistas aportan mas divisas y prefieren los productos turisticos relacionados con la naturaleza, asi
como al turismo de negocios, convenciones y eventos, segmentos que se desarrollan cada vez
mas fuertemente en Chile

Para ampliar el volumen de turistas recibidos y elevar su nivel de gastos, es necesario diversificar
la oferta posicionada en el extranjero, para lo cual se deben realizar esfuerzos de promocion que
incluyan un mayor nimero de productos turisticos con caracteristicas diferenciadoras, ofrezcan
mas actividades y eviten la concentracion del turismo internacional receptivo en unos pocos
destinos.

La promocion en Chile tiene la mision de innovar y adaptarse constantemente a las nuevas
tendencias mundiales para lograr un 6ptimo posicionamiento de la marca pais.

3.4.1.1 Areas a trabajar para mejorar la Promocion
Dentro de las lineas a fortalecer para mejorar la promocion de Chile en el extranjero se encuentra:

* Posicionamiento: Segin una encuesta realizada por Sernatur el 2011, respecto a las
expectativas de los turistas previas a visitar Chile, son ampliamente superadas por su
experiencia una vez finalizada la visita al pais. Lo anterior, se podria atribuir a un
insuficiente posicionamiento internacional de Chile, incapaz de generar expectativas
acordes con la realidad “Experiencia de Chile”.

Chile se ubica en un bajo lugar en el ranking de “Efectividad del Marketing y
Posicionamiento de Marca” (Gréfico 3), segun el reporte anual de competitividad turistica
elaborado por el foro econdmico mundial (WEF)

Ranking C
posicionamiento de n

EMIRATOS ARABES 1

Fuente: WEF - “The Travel & Tourism Competitiveness Report 2011"

Grafico N¢ 3: Efectividad del Marketing



En otras palabras, a pesar de las ventajas competitivas del pais en atributos como belleza
natural, deportes al aire libre y autenticidad, Chile es considerado un pais pobre en el
desarrollo de una identidad que lo defina, distinga y represente en el extranjero. La
estrategia de promocion de Chile en el extranjero debe lograr despertar la curiosidad
respecto al pais como posible destino turistico.

El turismo interno representa alrededor de un 70% de la actividad turistica del pais.
Actualmente, el 60% de los chilenos viaja por el pais al menos 1 vez por temporada, con
un promedio de 9 dias de pernoctacion y con un gasto promedio de aproximadamente
$60.000 por viaje. Otro importante desafio del pilar de promocién es aumentar el
promedio de estadia y gasto del turista nacional.

Inversion: Los ingresos por turismo estan directamente correlacionados con el gasto en
promocion. El 2011 el gasto publico estrictamente orientado a la promocién del turismo
ascendi6 a 6,5 millones de ddlares, que al ser comparado con el ingreso de 3 millones de
turistas al pais, habla de una inversion por turista de 2,4 délares.

Para efectos de dimensionar la rentabilidad de esta inversion y sin pretender que estas
cifras sean concluyentes, se puede considerar la cantidad de turistas por concepto de
vacaciones como directamente afectados por los efectos de la promocion turistica.

El ano 2011 aproximadamente 1 millén de turistas ingresaron a Chile por concepto de
vacaciones, con un gasto promedio por viaje estimado de 500 ddlares, lo que se
contrapone con un gasto en promocion turistica de sélo 7 ddlares por turista.

Informacion: Segun el estudio de "Tipificacion de la Demanda" de SERNATUR de
2011, la evaluacion de los turistas respecto de la calidad, cantidad, utilidad y acceso a la
informacion turfstica presenta claras oportunidades de mejora (Gréfico 4). Esta brecha
refleja la necesidad de realizar cambios en la entrega de informacion turistica, oficinas de
informacion, material asociado y estrategia digital, entre otros.

Por otra parte, se ha detectado que los operadores turisticos extranjeros tienen poco
conocimiento y disponen de escasa informacion turistica sobre Chile, lo que se evidencia
luego de hacer un analisis de la informacion difundida por las principales agencias de
viajes internacionales.

Otro dato a considerar, proveniente del mismo estudio, indica que un 68% de los turistas
encuestados considera Internet como la fuente de informacién mas relevante para elegir
un destino de larga distancia. Sin embargo, s6lo un 11% se enteré de Chile a través de
este medio, mientras que un 52% lo hizo a través del “boca a boca”. Lo anterior es un
claro reflejo de la brecha existente en cuanto a la falta de informacién de Chile disponible
en Internet.



SATISFACCION CON ATRIBUTOS DE CHILE
Encuesta a 2421 visitantes
vy 10 es "totalmente

Vartedad patsajes -| 9.7
Atractivo pais como destino -II 8,7

turistico

Disponibilidad habitaciones -[. 84
Culdado paisajes naturales _|l 83
seguridad para [N 5.3

turistas extranjeros
Variedad oferta en alojamientos [N 8,1
Calidad atencion [N 8.1
Conectividad terrestre / aérea [N s
Cantidad y variedad -|. 8

oferta cultural

Calidad guias turisticas -|. 7.9
Calidad alojamiento -|. 7.9
infraestructura transporte [N 7.9

domestico

Actividades nocturnes [N 7.0
Corwentencia precio alojamiento [N 7.9

Oferta de entretenimiento y [N 7.9

diversion

Gastronomia -l. 7.8
umpteza/orden lugares’ [N 7.8

atractivos/servicios turisticos
Vartedad actividades culturales -|. 7.7
Gastronomia tipica -ll 7.7
variedad tours [N 7.7
Calidad y utilvded [N 7.6

informacion turistica

Infraestructura carreteras -|' 7.6
Acceso a informacion turistica I 7.4
utilidad informacién turistica [N 7.2
senalizactn lugares turisticos [N 7.2
Cantidad informacion turistica -|. 7.2
Vartedad actividad nocturna -|- 7
Relacién precto/calidad servicios -|- 6.8

Manejo otros idiomas -l- I

Fuente: SERNATUR. “Estudio de Tiptficacion de
la Demands Turistica de Chde, 2011°

Grafico N2 4: Satisfaccion con atributos de Chile

3.4.2 Sustentabilidad

En la actualidad, las sociedades desarrolladas no conciben un crecimiento econémico fuera de un
marco de desarrollo sustentable.

Factores como el cambio climatico, la escasez de agua y energia, la destruccion de recursos
naturales y culturales y la pérdida de identidad en las comunidades, han motivado el surgimiento
de una nueva tendencia mundial orientada al uso sustentable de los recursos.

Solo cuando los paises ven la sustentabilidad desde un punto de vista integrado, logran su
plenitud en tres ambitos: econdmico, sociocultural y ambiental.



El valor agregado que generan las practicas sustentables no pasa desapercibido para los viajeros,
es mas, diversas encuestas sefialan que la tendencia mundial por la preferencia de productos y
destinos sustentables se expande afo tras afio.

Es asi como un 81% de los turistas cree que en condiciones equivalentes favorecerian al operador
turistico més responsable con el entorno; un 34% estaria dispuesto a pagar por quedarse en
hoteles y destinos amigables con el medio ambiente; un 38% dice considerar criterios de
sustentabilidad ambiental al momento de elegir los destinos turisticos y un 73% quisiera poder
identificar destinos de vacaciones mas verdes, todas consideraciones impensables en décadas
recientes (grafico 5).

juct viClos de una compania
n una buena reputacion ambiental”
Austratia [ >
suecia [N +o
Estados Unidos _ 42
sapon NN -
Holanda [N 35
canads NN >+
ieatia [ ::
rusia (G 3>
grasil |G 2
Noruega [N o
Alemania _ 28
Reino Unido _ 27
francia [N 23
Espana _ 18

% de respuestas

Fuente: World Business Coundil for Sustainable Development, 2007

Grafico N2 5: Encuesta

En Chile, adoptar y concretar los principios de sustentabilidad es vital, pues es un pais cuyo
desarrollo turistico estd basado, en gran medida, en sus recursos naturales y culturales. Es maés, el
65% de los turistas de larga distancia considera la naturaleza como la razén mas influyente para
decidir venir a Chile.

Mejorar la competitividad del sector, conservar los recursos naturales, respetar la autenticidad
sociocultural de las comunidades anfitrionas, y contribuir a la prosperidad y bienestar de las
personas son criterios de sustentabilidad aceptados internacionalmente y deben ser considerados
en la oferta de productos y destinos turisticos de un pais que quiera ser reconocido en el &mbito
del turismo sustentable.



3.4.2.1 Areas a trabajar para mejorar la Sustentabilidad

Dentro de las lineas a fortalecer para mejorar la Sustentabilidad en Chile se encuentra:

Gestion sustentable: La adopcion de practicas sustentables en la actividad turistica
aporta importantes beneficios para la sociedad desde la conservacion del medio ambiente
y el desarrollo de buenas relaciones entre las comunidades, hasta el fomento de la
asociatividad y la competitividad entre las empresas.

A pesar de estos beneficios, Chile ha quedado rezagado en este ambito, tal como lo
muestra el “Ranking de Sustentabilidad del Desarrollo de la Industria de Turismo y
Viajes”, en el que ocupa el lugar 88 de entre 139 paises (grafico 6)
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Fuente: World Economic Forum - “The Travel & Tourism Competitiveness Report 2011

Grafico N2 6: Sustentabilidad del desarrollo de turismo

Lo anterior se explicaria por la falta de informacion en los principales actores del turismo.
En cuanto a la demanda intermedia y final, los turistas y tour operadores no cuentan con
las herramientas para reconocer en la oferta chilena los destinos y empresas sustentables,
ya que no existe un sistema de distincion que los guie en la eleccién de productos y
servicios sustentables.

Con respecto a la oferta, la mayoria desconoce los beneficios de pricticas sustentables y
no estd motivada ni capacitada para adoptarlas, y aquellos que adoptan las précticas
sustentables no son reconocidos por el mercado.

Las brechas anteriores se suman a la poca conciencia y compromiso por el desarrollo
sustentable de la actividad turistica por parte de la poblacién y a la falta de politicas
publicas que fomentan la sustentabilidad.

Esta es una de las principales razones por las que Chile no ha logrado atraer turistas de los
segmentos de mayor gasto, los cuales son cada vez mas propensos a preferir destinos y
servicios amigables con el entorno. Lo anterior, se traduce en un menor gasto diario por
turista en relacion a los paises competidores. El grafico 7 muestra como el desarrollo de la
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sustentabilidad en la industria turistica y, especificamente, el tema de la emisién de
didxido de carbono afecta los ingresos por turismo internacional.
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Desamrollo de la sustentabilidad en la industna turistica -Emisiones de didxido de carbono

Fuentes: WEF- “The Travel & Tourism Competitiveness Report 20117, OMT - “Tourism Highlights 2011”, World Travel & Tourism Council

Grafico N2 7: Correlacién entre ingresos por turismo internacional y sustentabilidad

La sustentabilidad y la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) son criterios cada vez
mas relevantes en la decision de compra de los viajeros, especialmente los de mercados de
alto gasto.

Las empresas turisticas lideres a nivel mundial estdn comprometidas hace afios con la
RSE, como TUI, Thomas Cook, ACCOR, Starwood, Air France y Lufthansa, entre
muchas otras. Salvo contadas excepciones, en Chile la industria turistica no se ha sumado
seriamente a esta tendencia y en caso que las empresas chilenas no se incorporen luego a
esta tendencia mundial, podrian perder competitividad en estos segmentos mds rentables.

Desarrollo turistico sustentable del territorio: Dada la fuerte vinculacion que tiene el
turismo con las bases territoriales y econdmicas de las localidades donde se desarrolla, se
hace fundamental la existencia de una planificacion efectiva que permita identificar
aquellas areas potenciales y en vias de consolidacion de cada region, para asi establecer
mecanismos de inversion que contribuyan al desarrollo sustentable de destinos y
productos, garantizando el desarrollo equilibrado del territorio nacional.

A pesar de lo anterior, la falta de instrumentos y compromiso sectorial por lograr una
planificacion coordinada de la inversion publica y privada en el territorio, y la falta de
estimulo para el desarrollo de nuevos emprendimientos turisticos sustentables, no han
permitido una adecuacion de la oferta a las nuevas y cambiantes exigencias del mercado,
fundamental para lograr una mayor competitividad.

El desarrollo turistico sustentable del territorio implica establecer y planificar de una
manera integrada el espacio, en un proceso de planificacion claro donde se hace
fundamental la identificacion y estudio de aquellos territorios con potencial para el
desarrollo turistico. Lo anterior implica, ademas, promover el desarrollo turistico bajo
criterios de sustentabilidad y mejorar de igual manera las condiciones de competitividad
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del territorio.

* Integracion de las comunidades: Uno de los principios basicos del turismo sustentable
es procurar no alterar los habitos culturales de las comunidades locales, por el contrario,
valorarlos, protegerlos, fomentarlos e incorporarlos a la actividad productiva.

Una relacion respetuosa y un trabajo en conjunto entre los actores del turismo y la
comunidad local son fundamentales para lograr un desarrollo equilibrado de la actividad
turistica, pues la satisfaccion del visitante también se sustenta en el contacto con la gente
y la cultura local. El turismo debe ser planificado participativamente con las comunidades
locales, quienes son los anfitriones del destino turistico.

Un 48% de los visitantes de larga distancia que visitaron Chile durante el verano de 2010
declaré que entre las principales motivaciones para realizar un viaje estd el conocer la
cultura del lugar, pues el aprendizaje y la adquisiciéon de nuevos conocimientos es cada
vez mds importante para los turistas. La diversidad cultural se ha tornado fundamental a la
hora de planificar un viaje.

A pesar de lo anterior, aun tenemos el gran desafio de ofrecer una oferta turistica basada
en nuestra cultura y patrimonio, a partir de lo cual podremos mejorar los productos y
servicios que se ofrecen, y también promocionarla adecuadamente en el mercado nacional
e internacional.

3.4.3 Inversion y competitividad

La industria de Turismo a nivel mundial, es altamente fragmentada y competitiva. Los paises
focalizan esfuerzos en atraer turistas y aumentar su participacion de mercado. Para lograr esto, se
debe ofrecer una propuesta de valor mas atractiva que la de la competencia.

Para aumentar la competitividad turistica es importante fomentar el desarrollo de la oferta
turistica y disminuir su concentracion. Para ello, entes del sector publico y privado deben
fomentar la creacion de nuevos productos y servicios turisticos a través de la inversion e
innovacion en el desarrollo de la oferta, ya sea impulsando nuevos polos turisticos, creando rutas
escénicas o mediante incentivos tributarios que hagan mas atractiva la entrada de nuevos actores,
los cuales pueden ademads optar a diferentes herramientas de financiamiento.

El nivel de competitividad también se ve influenciado por la construccion de infraestructura
basica como aeropuertos, autopistas, lineas férreas y otras obras publicas que se relacionan
directa (como la sefalética) o indirectamente con el turismo, pero que generan las condiciones
para el desarrollo de la actividad.

De igual forma, son relevantes los costos que enfrentan los oferentes y demandantes. Estos
pueden ser afectados mediante politicas de flexibilidad laboral, beneficios tributarios,
disminucién de tasas aeroportuarias y otras medidas. Sin embargo, existen factores exdgenos que
no pueden ser controlados y que impactan la competitividad del pais, como la paridad del poder
de compra y el precio de los combustibles.

Es importante abordar aquellos factores que ayudan a mejorar la propuesta de valor de pais y que
contribuyen directamente con la competitividad, tales como la conectividad aérea, la facilitacion
de entrada y salida de turistas, la percepcion de la seguridad nacional y la disminucion de la
estacionalidad.
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El éxito de la estrategia nacional esta ligado a la entrada de capitales frescos a la industria
turistica, dado que las inversiones son determinantes para la generacion de nueva oferta,
infraestructura y creacion de empleos, las cuales son factores claves para el desarrollo de la
estrategia.

En el graficos 8 se puede apreciar claramente la importancia del desarrollo de la infraestructura
turistica para la consecucion de los objetivos del gobierno en esta materia.

Relacion de la infraestr
llegada c
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INFRAESTRUCTURA TURISTICA
V/S PIB TURISTICO

PIB turistico como % del

INFRAESTRUCTURA TURISTICA
V/S LLEGADA DE TURISTAS
INTERNACIONALES®

Uegadas de turistas intemacionales

Desarrollo de infraestructura para el turismo

Grafico N2 8: “Infraestructura turistica v/s PIB Turistico” (arriba) e “Infraestructura turistica v/s llegada de turistas
internacionales” (abajo)

El primer grafico indica, para una muestra de cerca de cien paises, la correlacion existente entre
la ubicacion de un pais en un ranking de infraestructura turistica, considerando temas de
infraestructura vial, portuaria, aérea y comunicacional, y el porcentaje que el turismo representa
en sus economias . Se puede apreciar que existe una correlacion positiva.

El segundo grafico, muestra también una correlacion positiva entre infraestructura y llegadas de
turistas.

3.4.3.1 Areas a trabajar para mejorar la Inversion y Competitividad

Dentro de las lineas a fortalecer para mejorar la Inversion y la Competitividad en Chile se
encuentra:

* Desarrollo de la oferta: La oferta turistica chilena es relativamente homogénea, teniendo
una escasa diversificacion y desarrollo en términos de destinos y de productos turisticos.
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Lo anterior afecta negativamente el gasto diario de los turistas y explicaria, al menos en
parte, que el gasto promedio per cépita del turista en Chile sea inferior al de sus paises
competidores. En promedio los turistas que visitan nuestro pais gastan diariamente
US$68,50 segun cifras del afio 2010, por arriba de esta cifra se encuentra Pert, Argentina,
Brasil, Espana, Francia, Nueva Zelanda, Reino Unido, Tailandia y finalmente Australia
con un gasto promedio diario de US$189, segun cifras 2010.

El aumento de los ingresos por turismo receptivo registrado en los ultimos afios, se debe
al incremento en la llegada de turistas, ya que el gasto promedio por turista se ha
mantenido estable durante la Gltima década.

Chile se plantea como un pais de numerosas oportunidades en la generacion de nuevas
actividades, y diversificacion de la oferta, enfocandola a distintos segmentos de clientes.

Infraestructura: Entre los principales problemas detectados en Chile en materia de
infraestructura para el turismo se encuentran:
o La falta de sefializacion e infraestructura menor para el turismo, de manera de
facilitar el acceso a lugares turisticos y mejorar la experiencia del turista.
o Problemas de conectividad en transporte aéreo y terrestre, siendo no transversal a
todo el pais, sino que ocurre en algunas zonas especificas.
o Insuficientes rutas turisticas que conecten atractivos turisticos, cémo lo son la
Ruta Interlagos, Rutas Costeras, Ruta Altiplénica, etc.

En el grafico 9 Chile aparece ocupando el lugar niimero 55 y 52, de entre 139 paises, en
los rankings de infraestructura de transporte terrestre y aéreo, respectivamente.

Ranking de infraestructura

La infraestructura turistica en Chile no ha logrado satisfacer
adecuadamente las necesidades de los turistas.
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Grafico N2 9: Ranking de Infraestructura
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También se han detectado problemas en la infraestructura propia del turismo. Esta evaluacion
considera, entre otros factores, el nimero de piezas de hoteles, la presencia de compaiias de
arriendo de autos y cajeros automdticos que acepten tarjetas de crédito.

* Competitividad: Chile ha mostrado un importante aumento de sus inversiones en los
ultimos afios, creciendo en promedio un 14% anual entre 2001 y 2011, de acuerdo a los
datos estimados por el Fondo Monetario Internacional. En particular, ha destacado la
evolucion de la Inversion Extranjera Directa, que durante 2010 mostré un crecimiento de
43%, quedando entre los lideres de la region.

Si bien la evidencia es clara en cuanto a que la evolucion de las inversiones turisticas ha
mostrado un buen desempefio en los ultimos afios, aun quedan desafios por superar.

Entre los factores que inciden en la competitividad del pafs se encuentran:

o Costo percibido respecto a realizar turismo en Chile.
La legislacion laboral del sector.
o Desarrollo de predios fiscales y ASP con potencial turistico.
o Facilitacion de pasos fronterizos y entrada/ salidas aeroportuarias.
Cobertura aérea.
Nivel de precio de los combustibles.
Paridad del poder de compra.
Impuestos a los pasajes y tasas aeroportuarias.
Recursos para el fomento de la inversion privada.
Difusion de lineas de financiamiento de fomento a la inversion.
Modelos eficientes de intervencion y gestion territorial con propdsitos turisticos.
Facilidades para la constitucion de empresas y emprendimientos turisticos.

O O O O O O

En este sentido, es importante atenuar la marcada estacionalidad de la demanda del turismo
nacional, que se concentra, principalmente, en 2 meses del afio (enero y febrero) y que lleva a las
empresas a cobrar tarifas mas altas para enfrentar los periodos de baja temporada.

La marcada estacionalidad de la demanda turistica nacional se debe a un conjunto de elementos
como el clima, el calendario de vacaciones escolares, las escasas ofertas en temporada baja por
parte de los empresarios turisticos y el arraigado hébito de los chilenos de concentrar sus viajes
en los meses de verano.

El gréfico 11 muestra los efectos del nivel de impuestos sobre los incentivos a invertir o trabajar
en la industria del turismo. Si bien Chile ocupa buen lugar en el ranking, su nota es regular (4,3
entre 1 y 7) por lo que hay un efecto negativo sobre la competitividad de precios del sector.

El grafico 10 corresponde al promedio de las siguientes variables medidas por el Foro Econémico
Mundial para evaluar la competitividad de precios de la industria turistica por paises: (1)
impuestos a los pasajes y tasas aeroportuarias, (2) indice de precios de hoteles, (3) alcance y
efectos de los impuestos sobre los incentivos a trabajar o a invertir en la industria turistica, (4)
nivel de precio de los combustibles y (5) paridad del poder de compra.

Por otro lado, ciertas leyes laborales, impuestos especificos y trabas administrativas son poco
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flexibles con las necesidades del sector. El grafico 12 da cuenta de las rigideces de la ley laboral
en el sector, que sitian a Chile en el lugar 111 de 139 paises en “Précticas de contratacion y
despidos”.

COMPETITIVIDAD

DE
PRECIOS

En la industria de turismo

y viajes
Brunei 1
Darussalam
Gambia 2
Bolivia 33
Sudafrica 37

Costa Rica 64
Argentina 70
Pert 81
Nueva Zelanda 84

Colombia 88
Australia 113
Brasil 114

Grafico N® 10: Competitividad en precios
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Grafico N2 11: Efecto de los impuestos sobre los incentivos
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Grafico N2 12: Practicas de contratacion y despido

3.4.4 Calidad y Capital humano

Este aspecto es fundamental para elevar los niveles de satisfaccion de quienes visitan Chile,
mejorar la competitividad y obtener beneficios de imagen y posicionamiento para la marca pais.

El pilar de calidad y capital humano abarca los servicios y productos turisticos ofrecidos tanto por
entidades publicas como privadas desde dos dimensiones complementarias: (1) el estandar de
calidad del producto o servicio turistico y (2) el desarrollo de capital humano en la industria.

La calidad de un producto o servicio es un atributo que dependera de la propuesta de valor que
haga el oferente, sin embargo, las externalidades positivas que se producen hacia el resto de la
industria generan la necesidad de promover y persuadir a los diversos actores a que adopten
estandares de calidad que cumplan o superen las expectativas de los turistas y las medidas de
seguridad establecidas por la ley.

Para lograr este objetivo, la Unidad de Servicios Turisticos trabaja en 4 areas: registro, seguridad,
normalizacién y certificacion e inspeccion. El objetivo es que la mayor cantidad de prestadores
de servicios turisticos obtenga el sello de calidad de Sernatur.

El desarrollo de capital humano para la industria turistica busca que los prestadores de servicios
del sector cuenten con las habilidades para planificar, implementar y operar servicios y
atracciones turisticas, para lo cual se hace indispensable la existencia de personal educado y
capacitado, tanto en el sector privado como en el publico. Para lograr el objetivo de
profesionalizar el sector, el desarrollo de capital humano se debe enfocar en: formacion
académica y educacion continua, capacitaciones, competencias laborales, conciencia turistica y
difusion.
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3.4.4.1 Areas a trabajar para mejorar la Calidad y el Capital Humano

Dentro de las lineas a fortalecer para mejorar la Calidad y el Capital Humano en Chile se
encuentra:

* Calidad del producto o servicio turistico: La certificacion e inspeccion de los servicios
y productos turisticos busca mejorar los estandares de calidad y los niveles de seguridad.
Se trata de fortalecer la oferta turistica mediante la mejora de la calidad de la prestacion e
infraestructura de servicios e incorporar una cultura empresarial enfocada en la
satisfaccion del cliente.

Hasta hace algunos afios no existian incentivos para que los empresarios del sector se
interesaran en participar en planes de certificacion de calidad, dado que los beneficios
recibidos no parecian evidentes y porque la fiscalizacion y las sanciones asociadas a la
publicidad engafosa eran insuficientes. Sin embargo, actualmente se ha trabajado en el
desarrollo de incentivos que permiten cofinanciar la implementacion y obtencion de la
certificacion de calidad; con beneficios directos en materia de promocion para aquellos
servicios turisticos que se encuentren certificados.

La falta de estdndares de calidad confiables y la confusa publicidad que realizan diversos
prestadores de servicios, suelen transformarse en una gran limitante para el despegue
definitivo del desarrollo turistico, repercutiendo en la competitividad del sector en su
conjunto. En este aspecto se ha avanzado con el establecimiento de 48 normas validadas
por el Instituto Nacional de Normalizacién (INN) que fijan los estdndares de calidad de la
industria y que cumplen con las exigencias internacionales en la materia.

Ademas de continuar fomentando y apoyando los procesos de certificacion, hace falta
definir de mejor forma los criterios de interpretacion de las normas por parte de los
organismos de certificacion acreditados por el INN para evitar categorizaciones
inadecuadas de algunos servicios.

También resulta de suma importancia la fiscalizacion a empresas turisticas para
comprobar el cumplimiento de los estandares de calidad y otras normativas vigentes, asi
como para evitar la oferta informal de esta clase de servicios

* Desarrollo del capital humano: Es necesario desarrollar mejores competencias entre
quienes trabajan en el sector para no afectar la calidad de la experiencia de los turistas. Es
fundamental avanzar en el manejo de idiomas extranjeros por parte de los empleados del
turismo, cuyo nivel es mal evaluado por los visitantes extranjeros, asi como fomentar la
profesionalizacion de las empresas del sector

3.4.5 Inteligencia de mercado

El manejo de las estadisticas del turismo es clave para identificar las barreras que se deben
superar para ser un destino turistico de clase mundial. Este pilar pretende recoger y analizar cifras
que permitan tener un conocimiento cuantitativo del turismo en el pais.

Una buena inteligencia de mercado implica no solo conocer la situacion actual de la industria,
sino que también contar con proyecciones realistas de la misma en el corto, mediano y largo
plazo.

En este contexto, es importante contar con un conocimiento cuantitativo de cada uno de los
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pilares que conforman la Estrategia Nacional de Turismo y conocer el estado de avance de sus
respectivas lineas de accion.

La publicacién oportuna y la exhaustividad de los datos estadisticos del turismo son variables
sumamente relevantes para el desarrollo de la actividad turistica, dado que proveen informacion
valiosa para la elaboracion de estrategias relativas al turismo receptivo.

3.4.5.1 Areas a trabajar para mejorar en Investigacion de Mercado
Dentro de las lineas a fortalecer para mejorar la Investigacion de Mercado en Chile se encuentra:

Tras analizar la informacidn existente en la industria del turismo nacional, se concluye que existe
la necesidad de:

e Elaborar un mecanismo que consolide las estadisticas de las diferentes fuentes de
informacion existentes, a fin de contar con datos consolidados, consistentes, actualizados,
fidedignos, claros y de facil acceso para quienes los requieran.

Chile cuenta con sistemas de informacidn que presentan deficiencias que afectan negativamente
al desarrollo de la oferta y la demanda. En general, la informacion se encuentra dispersa entre
varias fuentes y muchas veces no coinciden entre ellas.

Por ultimo, al comparar la informacion existente en esta industria con la de otros sectores, se
establece que existe una clara oportunidad de mejora respecto a la cantidad, profundidad y
calidad de los estudios y estadisticas actuales y de sus proyecciones

3.5 Desafios

La ejecucion de ésta Estrategia contempla grandes desafios al pais para mejorar su
competitividad.

A nivel global, Chile debe adaptarse y hacer frente a:

* Las nuevas tendencias mundiales del turismo

* Las restricciones de capacidad del transporte aéreo

* Las eventuales crisis econémicas de los paises emisores

* Las fluctuaciones del tipo de cambio y el precio del petrdleo, entre otras.

A nivel nacional, destacan las necesidades de:

* Aumentar la efectividad de la promocion para asi mejorar el posicionamiento de Chile
internamente y en el exterior.

* Incorporar practicas sustentables en la industria del turismo con foco en la proteccion del
medio ambiente, el patrimonio cultural y la participacion de la comunidad con el objetivo
de mantener y realzar los atractivos turisticos de forma responsable

* Aumentar los incentivos al emprendimiento para fomentar la inversion en el sector, la
creacion de nuevos empleos, el desarrollo de nuevos productos y destinos.

* Asegurar un servicio turistico de calidad con foco en la capacitacion del capital humano y
garantizar la existencia de la infraestructura publica necesaria.

* Optimizar la coordinacién interministerial para asegurar el desarrollo armoénico del
turismo en todo el territorio nacional.

* Impulsar politicas publicas que mejoren las condiciones para la actividad.
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La superacion de estos desafios involucra a personas, instituciones y empresas de los mas
diversos sectores de nuestra sociedad. Un pequefio local de artesania en una comunidad rural del
altiplano, el restaurante de una caleta pesquera en la zona central, el funcionario de una oficina de
informacion turistica, la autoridad que supervisa el cumplimiento de normas sanitarias en hoteles
y restaurantes, el servicio de transporte entre los lagos del sur, un hotel de lujo en la Patagonia, un
ciudadano dando direcciones a un turista son parte de esta industria.

Estamos todos invitados a participar de su desarrollo, teniendo en nuestras manos la tarea de
trabajar colectivamente para obtener del turismo el méximo valor que éste pueda entregarle al
pais dentro de un marco de desarrollo sustentable.
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4 DEFINICION DEL PROYECTO

4.1 Introduccion

Tal como se menciond en el capitulo anterior, el cimiento de la Estrategia Nacional de Turismo
se fundamenta en el desarrollo de cinco pilares que han sido definidos como: Promocion,
Sustentabilidad, Inversion y Competitividad, Calidad y Capital Humano e Inteligencia de
Mercado.

Cada uno de éstos pilares son independientes entre si, sin embargo, también se interrelacionan ya
que la informacion que emana de uno, nutre a los otros en cuanto a las acciones que se deben
desarrollar para articular la estrategia de manera armonica.

Tomando en consideracion lo anterior y destacando la importancia que tiene para el desarrollo
del turismo chileno, poder contar con estadisticas cuantitativas de las variables que lo definen
para poder tomar decisiones oportunas y acertadas, es que se ha decidido tomar el pilar de
Inteligencia de Mercado, para llevar a cabo este proyecto de tesis.

También es importante mencionar que este pilar, hasta el momento, ha sido el menos
desarrollado y potenciado por parte de Sernatur, sin embargo, se ha destacado el valor estratégico
que tiene y el aporte que significara contar con una herramienta de este tipo.

4.2  Justificacion

Se decidi6 trabajar con el pilar inteligencia de mercado, ya que este pilar busca consolidar toda la
informacion que se genera en los otros pilares, con el objetivo de analizar los datos de manera
global de modo de poder crear propuestas robustas, respaldadas por los valores entregados y las
tendencias registradas.

La problematica que resuelve este proyecto es la separacion y division que actualmente existe en
el almacenamiento de los datos de los distintos pilares, ya que cada area de Sernatur encargada de
un area particular: promocion, sustentabilidad y calidad y capital humano tienen sus propias
bases de datos y no existe un area responsable de consolidar los datos, de manera de poder
encontrar relaciones ocultas entre ellos, patrones de comportamiento o cruce de datos que permita
generar lecturas que sean de aporte al desarrollo turistico del pais.

En este sentido, el proyecto aporta una mirada global y estratégica, a través de la consolidacion
de los datos, obteniendo, por medio de distintos cruces, resultados que permitan: ajustar de mejor
manera la oferta a la demanda turistica, conocer en qué regiones es importante invertir, promover
e incentivar el emprendimiento local, entre otras.

A pesar que en la actualidad no existe un proceso de inteligencia de mercado, ésta materia fue
mencionada en el documento “Estrategia Nacional de Turismo 2012-2020” como una
herramienta generadora de valor, donde el principal aporte radica en la visiéon panordmica de la
industria y en el andlisis posterior que se puede generar a partir de ¢l.

4.2.1 (;Qué es la Inteligencia de Mercado?

La Inteligencia de Mercado es un proceso continuo, una vision integral en todos los aspectos del
mercado que influyen en una organizacion. Es la obtencion de conocimiento el cual soporta
decisiones criticas y de alto perfil en una empresa.
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Utiliza los resultados de la investigacion de mercados y de otras técnicas de obtencion de
informacion externa sobre clientes, competencia, proveedores y entorno para que la empresa sea
capaz de anticiparse a los cambios o reaccionar ante ellos, creando productos y servicios mas
apreciados que los de la competencia.

De esta manera, es posible entender el lugar que ocupa en el mercado las marcas de una
compafiia, sus productos y la empresa en general. De esta manera es posible tomar decisiones
estratégicas de corto, mediano y largo plazo, basadas en informacion cierta y precisa,
minimizando el riesgo y la incertidumbre. Esta informacion ayuda a definir el modelo de
negocios y la planificacion de una compaiia.

4.3 Objetivo general

Disefar un proceso de inteligencia de mercado que identifique la informacion relevante de cada
pilar, con el objetivo de medir el estado de avance de la estrategia y realizar analisis que agreguen
valor al desarrollo de la industria turistica.

4.4  Objetivos especificos.

* Realizar andlisis estadisticos con la informacion almacenada
e Realizar cruces de informacién que permitan obtener reportes mas amplios respecto al
turismo y asi poder realizar:
o Proyecciones para el corto, largo y mediano plazo.
o Estudiar y analizar mejor a los clientes tomando en consideracion las tendencias
mundiales y asi poder mejorar la oferta de servicios y productos turisticos del pais.

4.5 Metodologia

La metodologia propuesta es la siguiente:

Definir las variables que representan cada pilar.

* Proponer una solucion que permita consolidar los datos
* Generar consultas y cruces de bases de datos

Analisis de posibles consultas

4.6 Resultados Esperados
Los resultados esperados son los siguientes:

* Generar informes que propicien un andlisis global y particular de la industria
* Consolidar la informacioén relevante que apoye el proceso de toma de decisiones.
* Obtener informacion cuantitativa y cualitativa de los pilares definidos

4.7 Alcance

El proyecto considera el modelamiento del proceso. No forma parte de este proyecto la
programacion ni el desarrollo computacional del sistema.
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5 SITUACION ACTUAL

5.1

Analisis general de la situacion actual

Actualmente el proceso que se lleva a cabo para obtener los datos y analizar posteriormente los
resultados de la informacion obtenida, es el siguiente:

1.

Ingreso de datos: Consiste en el ingreso de ciertos campos (Anexo 1) a planillas en
formato excel. En esta etapa intervienen los siguientes actores: Instituto Nacional de
Estadistica (INE), Conaf (Corporacion Nacional Forestal), Policia Internacional y
Extranjeria, Sernatur regional, Encuestador Sernatur. En esta etapa no existe
procesamiento de informacion, solo ingreso.

Envio de datos: Corresponde al envio de las planillas excel mediante correo electronico.
Recepcion y procesamiento de los datos: Se realizan cruces de informacion con el
objetivo de generar un informe para cada area que demanda la informacion.

Generacion de informacion: A partir de lo descrito en el punto anterior, se realizan
analisis de tendencias, promedios y lecturas de estadisticas descriptivas, segun el interés
de cada pilar.

Analisis y toma de decisiones: Con los informes generados en el punto anterior se toman
decisiones operativas, tacticas y estratégica, por area.

Este proceso es igual para todos los pilares, es decir, este proceso se realiza en paralelo para cada
uno de ellos, lo cual genera que los resultados obtenidos son individuales de cada area.

A continuacion se describe de manera general como funciona cada pilar. En el capitulo siguiente
se entrega el detalle de cada uno.

informacién? | ¢ Ipe

(Proveedores)

Promociéon Sustentabilidad Calidad y Capital Humano
(Quiénes * Policia Internacional y
proveen la Extranjeria

+  Sernatur regional *  Sernatur regional
¢ Conaf
¢  Encuestador

*  Sernatur regional

(Qué datos | Los datos enviados tienen | Se realiza seguimiento a los | Se  realizan visitas a los
envian? relacion con el ingreso de | servicios de alojamiento que | servicios de alojamiento

turistas al pais, nacionalidad, | optan voluntariamente por | turistico con el objetivo de
edad, sexo, ingreso a parques | obtener el sello de | inspeccionar si los servicios
nacionales, tasa de ocupacion de | sustentabilidad. y productos turisticos
los servicios de alojamiento por declarados cumplen con los
region, datos relacionados a la estandares de calidad y los
encuesta, tales como: gasto niveles de seguridad
promedio diario, lugares de exigidos.

entretencion, entre otras.
Detalles en Anexo 1

Dado lo anterior, los datos
enviados  corresponden  al
grado de avance de Ia
iniciativa por region.

Dado lo anterior, los datos
enviados corresponden al
grado de avance de Ila
iniciativa por region.

(En qué
formato? ¢ Planilla excel

e Planilla excel e Planilla excel
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(Quién la
necesita? o

e Sernatur Nivel Central Sernatur Nivel Central *  Sernatur Nivel Central
(Cliente)

e Se procesa y generan | ®* Se procesa y generan

/Quésehace | « Se rocesa eneran . .
«Q p y 8 informes informes

con ella? informes

El pilar de Inversion y Competitividad no aparece reflejado, ya que actualmente no se genera
informacion periddica, sino que las decisiones que se toman responden a solicitudes particulares
o proyectos que se llevan a cabo con otros Ministerios, en particular, en todo lo referente a sefial
ética y construccion o mejoramiento de caminos, principalmente.

5.1.1 Oportunidad de mejora

La oportunidad de mejora se visualiza en el punto 3 y 4 descrito en el capitulo 4.1 ya que la
consolidacion de los datos, permitiria obtener una mirada mas detallada del comportamiento de la
industria lo cual puede apoyar mejor al proceso de toma de decisiones .

5.2 ;Como se realiza la recoleccidon de informacidn actualmente?

La informacidén que se necesita para trabajar y analizar lo que sucede en cada pilar es
proporcionada por distintos actores que intervienen en los distintos procesos. A continuacion se
detalla el flujo de actividades que se llevan a cabo en cada pilar:

5.2.1 Diagrama de flujo Promocion

Actualmente las mediciones que se realizan para evaluar la efectividad de las estrategias de
marketing estan orientadas a medir el ingreso de turistas extranjeros segin nacionalidad, esto
tiene por finalidad evaluar y buscar la correlacion que existe entre la inversion en promocion que
se hace en el extranjero y la incidencia que ésta tendria en el turismo chileno.

También se realiza una encuesta a las personas que visitan nuestro pais al finalizar su estadia. El
objetivo de esta encuesta es levantar informacion referente al gasto realizado y lugares visitados,
entre otras.

Por ultimo se realiza un anélisis de los lugares donde pernoctaron los turistas, esto con el objetivo
de poder encontrar una distribuciéon de los lugares més visitados. Esta actividad la realiza el
Instituto Nacional de Estadisticas (INE) ya que para efectos legales, esta institucion es la tinica
que esta validada para realizar estudios censales, por lo tanto, las cifras que presente el INE son
las oficiales.

5.2.1.1 |Ingreso de turistas al pais
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Encargado de Jefe Nacional de Extranjeria
estudios Sernatur y Policfa Internacional

Solicita planilla

Envia planilla - formato excel ’ Genera planilla

[lustracion 1: Ingreso de Turistas

* El diagrama describe la secuencia de actividades que se realiza entre los dos actores que
participan en este proceso: el Encargado del area de estudios de Sernatur y la Jefatura
Nacional de Extranjeria y Policia Internacional.

o Sernatur solicita a Policia Internacional una planilla que contiene el ingreso de
turistas al pais.

o Policia Internacional recibe la solicitud y envia planilla en formato Excel con la
contabilizaciéon de turistas extranjeros llegados a Chile por nacionalidad,
asimismo, incluye a los turistas ingresados por puertos maritimos.

o Periodicidad envio datos: Mensual

5.2.1.2 Encuesta turistas

Encuestador
Sernatur

Realiza encuesta

Extranjeros que
abandonan el pais

. Responde encuesta
Guarda respuestas

[lustraciéon 2: Encuesta Turistas

24



La realizacion de encuestas por parte de Sernatur a los turistas extranjeros que abandonan
el pais, se realiza en el Aeropuerto Comodoro Arturo Merino Benitez. Esta encuesta tiene
por finalidad, estimar el ingreso de divisas por concepto de turismo receptivo y asi evaluar
la eficacia del marketing efectuado en el extranjero y evaluar si lo que se esta invirtiendo
es rentable en comparacion al gasto que realizan los turistas en el pais.
La encuesta comienza con una mirada global de la actividad, contextualizada en su aporte
econdmico en la generacion de divisas al pais. Entre las preguntas a realizar se
encuentran:

o Permanencia promedio

o Gasto promedio diario individual

o Gasto promedio diario total

Luego, las preguntas estan dirigidas a obtener informacion de:

o Gasto en alojamiento

o Gasto en alimentacion

o Gasto en compras, transporte, etc.

o Gasto en estadia expresada en nimero de noches

Esta encuesta se encuentra clasificada segin pais de residencia y segmentadas segun motivo del
viaje. También se tipifica al turista considerando variables como: tramo etario, género, tipo de
alojamiento, sistema de alimentacion lugares visitados y actividades realizadas.

Este levantamiento de informacion se realiza 12 veces al afio, es decir, una vez por mes y tiene un

tiempo

5.2.1.3

de duracion de 14 dias.

Numero de llegadas y pernoctaciones de extranjeros en establecimientos de
alojamiento turistico

alojamiento turistico

Solicita resultados encuesta Realiza encuesta

Responde encuesta

Envia resultados Guarda respuestas

[lustracién 3: Numero de llegadas y pernoctaciones en establecimientos de alojamiento turistico

Esta medicién busca conocer cuales son destinos turisticos mas visitados asi como también
conocer las nacionalidades de los visitantes y poder realizar una aproximacion del gasto realizado
en la zona.
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5.2.1.4 Numero de extranjeros que visitan: parques nacionales, reservas nacionales y
monumentos naturales

Solicita planilla de visitas
Genera planilla

Envia planilla

[lustracion 4: Nimero de extranjeros que visitan parque nacionales, reservas nacionales y monumentos naturales

Tal como indica la ilustracion, desde Sernatur se solicita la informacion y Conaf (Corporacion
Nacional Forestal) la envia.

5.2.2 Diagrama de flujo — Sustentabilidad

El 9 de mayo del 2013, se lanz6 el primer sello de sustentabilidad turistica para alojamientos
turisticos, a la que podran optar mas de 3000 servicios de alojamientos turisticos registrados en
Chile.

Estos sellos de calidad en una primera etapa se otorgaran solo a aquellos alojamientos turisticos
desarrollados bajo los criterios de sustentabilidad reconocidos internacionalmente.

La Subsecretaria de Turismo, Jackeline Plass, sefial6 que esta iniciativa responde al interés
manifestado por algunos servicios turisticos en poder certificarse bajo algin sistema que les
permita diferenciarse frente a su competencia, donde se reconozcan los esfuerzos en ofrecer una
experiencia en la linea sustentable, agregd que se espera que a fines del 2013 se logren certificar
75 servicios de alojamiento con sello verde.

Esta distincion garantiza al visitante que el servicio turistico cumple con criterios sustentables en
los &mbitos medioambiental, econémico y socio-cultural. Los turistas lo podran reconocer como
un sello verde donde se destaca una “S” de sustentabilidad.

De acuerdo al rango de cumplimiento de criterios, podran distinguirse en tres niveles 1,2y 3,y
tendra una validez de dos afios desde el momento de su otorgamiento.
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Establecimientos de

Sernatur

alojamiento turistico

Visita establecimiento y
verifica si cumple con los
criterios de sustentabilidad

Muestra evidencias

Ingresa datos
al sitio web

’ Busca datos

' Evalta establecimiento
Consulta estado de
avance certificaciéon

Entrega resultados

[lustracion 5: Diagrama de sustentabilidad

El diagrama describe las actividades que se realizan para lograr la meta propuesta. El rol que
cumple el encargado de sustentabilidad en el nivel central es monitorear el estado de avance y dar
alertas tanto a la region como a la jefatura correspondiente de los resultados obtenidos a la fecha.

5.2.2.1 ¢éCudles son los criterios de sustentabilidad reconocidos internacionalmente?

Segun la Organizaciéon Mundial de Turismo (OMT) y el Consejo Global de Turismo Sustentable
(CGTS) el desarrollo sustentable es aquel que cumple tres pardmetros: (1) es sostenible en
términos econdmicos, por medio de ganancias estables y de largo plazo en productividad
(competitividad); (2) permite conservar los recursos naturales haciendo una utilizacion racional
de los mismos; y (3) permite el desarrollo humano y social.

Segun esta definicion, para distinguir a una empresa bajo la Distinciéon Turismo Sustentable,
Sernatur en conjunto con el sector turistico privado, ha definido 14 criterios de evaluacion,
divididos entre los 3 d&mbitos de la sustentabilidad.

Ambito econOmico 1 | Viabilidad econémica

2 | Politica de abastecimiento

3 | Prosperidad local

4 | Empleo de calidad

5 | Satisfaccion del visitante

Ambito sociocultural 6 | Contribucidn al desarrollo local
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7 | Bienestar de la comunidad

8 | Desarrollo de oferta con elementos culturales

9 | Proteccién del patrimonio histérico cultural

Ambito medioambiental | 10 | Gestion del agua

11 | Gestion de la energia

12 | Reduccidn de la contaminacion

13 | Huella de carbono

14 | Conservacion de la biodiversidad

Ilustracién 6: Criterios de sustentabilidad turistica

5.2.3 Diagrama de flujo — Calidad y Capital Humano

El sistema de calidad para los servicios turisticos constituye una de las lineas de trabajo mas
desarrolladas por el sector y dirigida a mejorar la oferta de los servicios turisticos a través del
cumplimiento voluntario de estandares de calidad establecidos en normas técnicas que han sido
desarrolladas por la propia industria.

Las normas de calidad establecidas dentro de este sistema esta dirigido a empresas y servicios
turisticos ya constituidos en las dreas de:

* Alojamiento turistico

* Agencias de viajes y tour operadores
* Actividades de turismo aventura

e Servicios de guia de turismo.

Los servicios turisticos que logran la certificacion de calidad obtienen el Sello Turistico de
Calidad y una promocion destacada por parte de Sernatur.
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Sernatur Establecimientos a

Nivel Central Sy certificarse
Visita establecimiento y
verifica si cumple con los
criterios de calidad
Ingresa datos ' Evalta establecimiento
Consulta estado de al sitio web
avance certificacion

Entrega resultados ’ Busca datos

[lustracion 7: Descripcién Calidad y Capital Humano

El diagrama describe las acciones que se realizan para verificar que los establecimientos de:
alojamiento turistico, agencias de viaje y tour operadores, actividades de turismo aventura y
servicios de guias turisticos deben cumplir para obtener el sello de calidad.

5.2.4 Diagrama de flujo — Inversion y competitividad.

El pilar de inversion y competitividad no tiene un diagrama de actividades secuencial ni muy
definido, ya que las acciones que realiza son en conjunto con organizaciones privadas y publicas,
tratando de incentivar las inversiones en determinado destino turistico o tratando de generar
sinergias con otros Ministerios, en particular con el de Obras Publicas.

Al realizar éstas actividades lo que busca es mejorar la competitividad del pais respecto a senal
ética, caminos, carreteras, aeropuertos, etc. Por medio del incentivo a entes del sector publico y
privado, busca fomentar la inversién e innovacioén en el desarrollo de la oferta. Respecto a esto
ultimo es importante mencionar que los incentivos son econdmicos, por ejemplo, a través de
premios en dinero a personas que realizan un emprendimiento, sin embargo, no esta dirigida a
orientar a los emprendedores respecto a cuales son las tendencias mundiales o cuales son los
servicios que los turistas esperan encontrar en determinada zona.

5.3 ;Qué se hace con la informaciéon?

Dado que la informacién levantada es grande en volumen y pertenecen a procesos que operan
continuamente, cada pilar trabaja con la informacioén obtenida, orientandose al cumplimiento de
sus propias metas.
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5.4 Diagnostico

Segun lo descrito en los puntos anteriores se puede observar que cada pilar funciona de manera
independiente, realizando sus propias mediciones y avanzando segin las metas institucionales
establecidas, sin embargo, es importante contextualizar y explicar este fenomeno.

El turismo ha comenzado a desarrollarse con mayor fuerza estos ultimos cinco afios y a
visualizarse como un sector que tiene un potencial que vale la pena explorarlo.

Si bien la tendencia de crecimiento de la industria se ha mantenido en alza desde el afio 2000 (ver
Grafico 2), han sido estos ultimos afios en los que Chile se ha abierto de mayor manera al
extranjero y como consecuencia nuestros visitantes ya no son solamente de los paises limitrofes,
sino de Europa, Asia y Norteamérica principalmente.

El aumento de llegadas de turistas extranjeros al pais activd al sector turistico en varios frentes
(infraestructura, emprendimientos, creacion de productos y servicios turisticos, etc.) y junto con
ello, comenz6 un aprendizaje y un desarrollo de los distintos pilares que componen el turismo, los
cuales tenian muy poco desarrollo.

Es por esta razoén que se comenzo a trabajar separadamente ya que era necesario comenzar a
desarrollar normativas de proteccion medioambiental, normas de calidad asociadas a los servicios
ofrecidos por los proveedores y también empezar a educar a los actores del sector en la
importancia de adquirir ciertas practicas y mostrando los beneficios que se pueden obtener a
partir de ellos.

Sin embargo, hoy se encuentra disponible una data importante de informacidn, que presenta una
tremenda oportunidad en el desarrollo turistico, ya que analizando a la industria en su totalidad es
posible llegar a un nivel de detalle mayor, que permitird conocer mejor al turista, dirigir de mejor
manera las prioridades y finalmente ajustar la oferta de productos y servicios, que es el principal
problema de nuestro pais y el cual se ha mantenido hasta la fecha.

El esfuerzo que por afios se ha realizado en cada pilar de manera individual, hoy dia es necesario
ampliar la mirada y obtener una vision global, encontrando las sinergias que se pueden obtener a
partir de una lectura integrada.

Por ejemplo, si hay estadisticas de:

* la cantidad de turistas que ingresan al pais
* se conoce la nacionalidad
* se conoce la distribucion aproximada de turistas que pernoctaron en una region

Seria adecuado priorizar esas regiones en lo respecta a: sello de sustentabilidad y sello de calidad.

Se podria evaluar si en esa region la capacidad de carga estd completa para poder evaluar si es
necesario:

* Fomentar nuevos emprendimientos en esa zona a través de la inversion publica o privada.

e Evaluar el impacto ambiental que ese aumento de carga provoca y analizar si es necesario
generar mayor consciencia turistica a través de educar a la poblacion o elaborar normas o
leyes que resguarden el patrimonio o si es necesario aumentar los precios en la zona para
desincentivar las visitas a ese lugar, etc.

Por otra parte, también se puede obtener informacion respecto a los lugares que visitaron los
turistas y por medio del andlisis al mercado internacional, poder conocer las tendencias
mundiales y los gustos de los extranjeros segiin nacionalidad, etc.
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Las lecturas son multiples y en cada una de ellas se unen todos los pilares convergiendo en
planificaciones de proyectos a realizar.
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6 PROPUESTA DE MEJORA

6.1 Desarrollo de la propuesta

Dado que la vision parcial de cada pilar, impide ver el comportamiento de la industria completa,
se propone integrar la informacién de todos los pilares, con el objetivo de poder realizar cruces de
datos que permitan obtener informacion mas detallada de modo de generar planes y acciones
respaldados por los datos obtenidos.

Datos
Promocién

Datos
Sustentabilidad

Datos calidad y
capital humano

Datos
Inversiones

Base de datos
Consolidada

[lustracién 8: Solucién propuesta

6.2 Modelo del disefio propuesto

Al tener los datos integrados, las consultas que se pueden hacer son multiples, sin embargo, estas
deben estar orientadas a generar las preguntas y respuestas que se desean conocer.

Para conocer las preguntas y respuestas que son necesarias de construir, se tomara como directriz,
los principales objetivos estratégicos de cada pilar.

Pilares Objetivo estratégico
Promocion * Aumentar el conocimiento del turista que visita Chile.
Sustentabilidad e Contar con una oferta de productos y servicios

sustentables conocida por la demanda turistica

Inversion y competitividad * Desarrollar una oferta turistica mas variada
* Megjorar la infraestructura vial
* Aumentar la competitividad del sector

Calidad y Capital humano * Aumentar el nimero de empresas que cumplen con los
estandares de calidad establecidas para el sector.
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De acuerdo a lo anterior, y tomando en consideracion las variables que actualmente mide cada
pilar, el modelo que se propone a continuacion, busca generar los analisis que actualmente no se
realizan y que seran de aporte para la industria y para el funcionamiento de cada érea.

Politicas Metas Institucionales  Directrices regionales Proyectos Prioritarios
Institucionales
Informacion Almacenamiento de lad principales tendencias
de mercados W
internacionales| Analisis del Reporte conprincipales tendencias
mercado >
internacional
Y \ 4
Datos provenientes ficie dol Reporte chmportamiento turistico e
Tessgeitass SR otk mas Analisis de . : _— -
desde fuentes externas: syt Almacenamiento chmportamiento turistico
INTERPOL. INE comportamiento
CONAF. ENCUESTADOR ) turistico segun Acciones de marketing S
- — > rocedencia orme brifcinales tendencias v
Nuevos requerimientos ® I Informe principales tendencias
- A A 4 Reporte Oferta Regional
SRR AT e as g Almacendmiento oferta turistica
i Andligis de la Sugerencias d ;l)du tos y servicios tufistjco
£ . . o Sugerencias de pfoductos y servicios tutistjcos
de Sernatur Regional _ | oferta turistica A ‘,L . Ld\ A » LA, i .K - s
— > . Acciones de capakitacion en regiones
1 : S e Accione Lca;*nmmLnrqunu_ | |
* Propuestas inverfiofistas
A Py ™
Planificacion chonc a=sf101 -
seguimiento y 3 v
“| control de gestion Almacqnamgntp
control lde gastign
N VY

Base
de datos

Entrega informacion de las variables almacenadas

[lustracion 9: Modelo propuesto

Es importante sefialar que dentro del modelamiento realizado, los pilares de: Promocion,
Sustentabilidad, Inversion y Competitividad, Calidad y Capital Humano e Inteligencia de
Mercado, se encuentran contenidos dentro de los siguientes procesos:

Pilar Proceso que contiene la informacion
*  Promocion * Analisis del comportamiento turistico, segun
procedencia
¢ Sustentabilidad .

Analisis de la oferta turistica nacional
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* Inversion y Competitividad * Planificacion seguimiento y control de gestion

¢ (alidad y Capital Humano * Analisis de la oferta turistica nacional

* Inteligencia de Mercado * Base de datos

6.2.1 Metodologia

El método de modelamiento utilizado sera IDEFO0, el cual corresponde al estandar FIPS
Publication, del National Institute of Standard and Technology, el cual distingue los elementos
que se representan en la ilustracion 10.

Control

Entradas I R Pt
, N Actividad [

' Mecanismos

Ilustracion 10: Idef0

Las “entradas” representan los insumos de informacién que una “actividad” necesita para poder
producir sus “salidas”, que son productos fisicos o de informacién resultado del manejo interno
de la actividad.

El “control” son las instrucciones, normas, politicas o restricciones que una actividad debe
respetar para hacer su trabajo, por ejemplo, métodos de trabajo, practicas de calidad, normas de
seguridad, etc.

Los “mecanismos” son todos los elementos relevantes que requiere la actividad, para poder
generar las salidas, es decir, sistemas computacionales, recursos humanos, equipos, etc.

Usando este método, un proceso se modela como una secuencia de actividades ligadas por los
diferentes flujos definidos, donde las salidas de una actividad son entradas a otra y el control
puede ser generado en una actividad previa.

6.2.2 Explicacion general del modelo

El modelo de negocio presentado en la ilustracion 9, estd conformado por 4 procesos. El primer
proceso, llamado “Anélisis del mercado internacional”, tiene como objetivo, monitorear las
tendencias por demanda de turismo, asi como también observar la experiencia de los paises que
han tenido un desarrollo importante en esta industria de modo de poder recoger el conocimiento y
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las mejores practicas. Es por esta razon que ingresa como flujo de entrada “informacion de
mercados internacionales”, la cual se debe ser analizada a la luz de “Politicas Institucionales” y
asi poder programar y orientar el trabajo, segun las prioridades y objetivos estratégicos que
definio6 el Sernatur. De este proceso salen dos flujos uno es “Almacenamiento de las principales
tendencias” el cual, tal como su nombre lo indica, busca registrar el comportamiento de mercado
por demanda de servicios y productos turisticos, y también las estrategias que han funcionado en
otros paises, tanto a nivel empresarial como gubernamental y que pueden ser consideradas como
exitosas. Luego esta el flujo “Reporte con las principales tendencias” el cual va hacia el exterior,
dirigido al Jefe de Marketing y al Director de Sernatur, con el proposito de entregar una mirada
de las tendencias registradas y asi tener una referencia del comportamiento de los distintos
segmentos de clientes y de la oferta internacional. Este flujo, ingresa a “Analisis de la oferta
turistica nacional” como mecanismo de control, para poder ser referente respecto al disefio de
nuevos productos y servicios, ya que contiene informacion de las nuevas tendencias de lo que
demandan los turistas y los servicios mas solicitados.

Luego viene “Anadlisis del comportamiento turistico segin procedencia” el cual busca analizar el
comportamiento de cada segmento de clientes, determinar el perfil de cada uno de ellos y asi
tener mayor conocimiento del turista que visita nuestro pais. A este proceso ingresan los datos
que actualmente son enviados desde las distintas fuentes con las que se trabaja hoy en dia (Policia
Internacional, Sernatur Regional, Conaf, INE, Encuestador) més un flujo denominado “Nuevos
requerimientos” que busca reflejar nuevos requerimientos de informacién y de datos, que pueden
surgir en el tiempo y se hacen necesarios para complementar y desarrollar nuevos analisis. Como
salidas de este proceso estan: “Reporte de comportamiento turistico” el cual contiene los
principales movimientos registrados para un determinado horizonte de tiempo en el cual se
informa cuantos visitantes extranjeros tuvo Chile, cual era la procedencia, el principal motivo del
viaje, canal por el cual conoci6 nuestro pais, etc. “Acciones de marketing” que busca
retroalimentar al departamento de marketing, respecto a los canales de difusion que estdn dando
mejores resultados, campafias que han resultado mas exitosas y también dar a conocer segmentos
que no estan siendo explotados ya sea porque estin formandose o porque no se habian
visualizado. Finalmente estd “Informe de las principales tendencias™ que ingresa al proceso de
“Planificacion, seguimiento y control de gestion” para informar de los principales perfiles que se
visitan nuestro pais y su evolucion en el tiempo.

El tercer proceso corresponde a “Andlisis de la oferta turistica nacional” el cual tiene como
objetivo, monitorear lo que el pilar de Sustentabilidad y Calidad y Capital Humano realizan
actualmente; esto es, monitorear el estado de avance de las certificaciones de los servicios de
alojamiento, sin embargo, se han afiadido actividades a este proceso que buscan fortalecer el
analisis que se realiza actualmente. El flujo “Reporte de las principales tendencias™ que proviene
de “Analisis de mercado internacional”, busca inyectar nuevas ideas de productos y servicios
turisticos, de modo de incentivar el emprendimiento en regiones o apoyar el desarrollo de una
nueva oferta de servicios, asi como también, detectar competencias que son necesarias de
desarrollar en la comunidad que podrian materializarse en capacitaciones o alianzas con otros
Ministerios, como por ejemplo, Obras Publicas o de Medio Ambiente, y asi abordar el desarrollo
de la oferta turistica de manera integral. También, al estar integrado con los datos de “Analisis de
comportamiento turistico segiin procedencia” es posible priorizar las iniciativas en cada region, a
través de las siguientes consultas: ;cual es la region que mas crecimiento tiene?, jse cuentan con
los servicios de alojamiento necesarios para el perfil de turistas que visita este lugar?. Esto ultimo
podria ser de gran utilidad para priorizar recursos, focalizar estrategias, incentivar
emprendimientos en zonas determinadas, orientar el desarrollo turistico mediante concursos
publicos y de esta manera disefiar una ruta de navegacion respecto a la linea de desarrollo que se
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desea estratégicamente crear, y no en funcidn de iniciativas aisladas y sin datos que respalden lo
que ocurre realmente en la industria. Con esta informacion se alimenta el pilar de “Inversion y
Competitividad” a través del analisis regional que compara la oferta y la demanda por turismo en
esa region.

El cuarto proceso llamado “Planificacion, seguimiento y control de gestion” busca desarrollar
proyectos y focalizar estrategias, segiin la informacion proporcionada en los otros procesos. Es
decir, dado que se tiene informacion del perfil de turistas que visitan nuestro pais, el desarrollo y
crecimiento de la oferta regional, asi como también las tendencias mundiales por demanda y
oferta de turismo, es posible generar una cartera de proyectos que permita abordar de manera
estratégica el desarrollo del turismo en nuestro pais. En este proceso se encuentra el pilar de
“Inversion y Competitividad” ya que a través de toda la informacion proporcionada de los otros
procesos, es posible definir con mayor precision donde invertir, el segmento de mercado al que
estard dirigido, canales de difusion, etc.

Finalmente esta la Base de Datos, que busca crear, leer, actualizar, borrar y generar las consultas
que son apropiadas de realizar.

6.2.3 Detalle de cada proceso

6.2.3.1 Andlisis del mercado internacional:

Este proceso tiene por objetivo monitorear lo que ocurre en el extranjero en lo que se refiere a
tendencias de productos y servicios turisticos a través del andlisis de estudios de mercado. Estos
estudios pueden ser contratados a una empresa especificando el nivel de detalle que se requiera o
se pueden utilizar los reportes que genera de manera trimestral la Organizacion Mundial de
Turismo. Esta informacion busca actualizar el conocimiento tanto de la oferta de servicios y
productos turisticos, asi como también las nuevas tendencias de demanda por turismo, segiin los
diferentes segmentos de mercado.

Esta informacion también apoya al pilar de “Inversion y Competitividad”, el cual forma parte del
proceso “Planificacion, seguimiento y control de gestion” ya que por medio del conocimiento de
las tendencias de la industria, es posible dirigir las inversiones de manera mas apropiada.

Como resultado de este anélisis se busca generar un “Reporte con las principales tendencias”, que
va dirigido al Director del Servicios y al Jefe de Marketing, de modo de poder tomar decisiones
estratégicas tanto a nivel nacional como regional.

Entradas e “Informacion de mercados internacionales”: Informacion
proveniente del exterior que busca mantener actualizadas las
tendencias que marcan los diferentes nichos de mercado.

Esta informacion estd compuesta por: demanda de servicios
turisticos, oferta de  servicios turisticos,  politicas
medioambientales, medidas de sustentabilidad y competencias
de los recursos humanos, principalmente.

Salidas *  “Almacenamiento con principales tendencias”: Corresponde al
almacenamiento en la base de datos de las variables
mencionadas y de los valores que éstas toman.
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*  “Reporte con principales tendencias”: Este flujo de informacion
va dirigida al exterior (Jefe de Marketing y Director del
Servicio) y también ingresa como “control” a “Analisis de la
oferta turistica nacional”. Esta informacion es consumida por el
jefe de Marketing y Director del servicio, ya que con ella es
posible tomar decisiones de corto y mediano plazo respecto a
nichos de mercado que explotar y para mejorar los mensajes de
las campanas.

Al proceso de “Analisis de la oferta turistica nacional” es
relevante esta informacion, ya que por medio de ella, se hace
posible ajustar la oferta a la demanda y promover la creacion de
nuevos productos y servicios, asi como también adoptar medidas
de cuidado medioambiental y desarrollo sustentable.

Mecanismos e  “Entrega informacion variables almacenadas”: Informacion
proporcionada por la aplicacion.

Controles *  “Politicas institucionales”: Corresponde a las directrices que el
Servicio a dado en relacion a: nichos que se desea explorar,
segmentos de mercado y mercados prioritarios principalmente.

Actores involucrados * ;Quién demanda esta informacion?: Director de servicio, Jefe de
Marketing.

* (Quién la genera?: Jefe de proyecto de pilar Promocion,

Empresas externas.

(Quién la procesa?: Encargado de estudios.

6.2.3.2 Andlisis del comportamiento turistico segun pais de procedencia:

Dado que Chile defini6 10 mercados prioritarios dentro de la estrategia 2012-2020, seria
interesante analizar el comportamiento y la evolucién de éstos mercados en el tiempo. Esto
resulta interesante no solo para los paises donde se focaliz6 la estrategia, sino también para todos
los extranjeros que visitan nuestro pais, ya que a través de este andlisis es posible visualizar el
nacimiento de mercados emergentes, determinar correctamente el segmento donde enfocar la
estrategia, el tipo de campafia més adecuada, medio por el cual difundir, etc.

Poder diferenciar los segmentos de mercado y encontrar nuevos segmentos, a través del analisis
de los datos, se hace necesario para poder romper con la estacionalidad tan marcada que existe
hoy dia y que genera la baja competitividad en los precios, comparado con los paises vecinos
(Argentina, Pert1 y Brasil)

Este proceso tiene como objetivo poder encontrar relaciones ocultas que aun no han sido
percibidas, por medio del andlisis de datos que apuntan a conocer mejor cada segmento de
clientes.

Entradas e “Datos provenientes de fuentes externas”: Estos datos son los
que hace llegar: Policia Internacional y Extranjeria, Sernatur
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Regional, INE y Encuestador Sernatur.

“Nuevos  requerimientos”: Corresponden a flujos de
informacion y de datos que pueden surgir en el tiempo y que
seran necesarios para complementar y/o desarrollar nuevos
andlisis. También puede representar informacion que resulta de
utilidad en el analisis del comportamiento turistico y que se
generan en otras lineas de trabajo, como por ejemplo: “Pro
Chile”,  “Turismo-Chile”, “Fundacion Imagen de Chile”,
“Subsecretaria de desarrollo regional”, “Invest — Chile”,
“Corfo”, “Comité de Inversiones Extranjeras”, “Direccion de
asuntos culturales — Consejo Nacional de la Cultura y las Artes”

Salidas

“Reporte comportamiento turistico”: Corresponde a los
informes estadisticos que se realizan con el propdsito de dar a
conocer las principales tendencias del sector. Tales como:
o Duracion de estadia y gasto promedio individual diario
segun procedencia
o Gasto/dia y estadia promedio segiin edad y propdsito de
viaje
o Gasto/dia y estadia promedio segun origen y proposito
de viaje
o Opciones de alojamiento segun origen de procedencia,
edad y proposito de viaje
o Estructura de gasto segiin procedencia, edad y proposito
de viaje
o Evolucién en el tiempo del gasto/dia y estadia promedio
segun edad y proposito de viaje
o Evolucién en el tiempo del gasto/dia y estadia promedio
segun origen y propdsito de viaje
o Evolucién opciones de alojamiento segun origen de
procedencia, edad y proposito de viaje
o Analizar relaciones entre tipo de ingreso al pais, origen
de procedencia y gasto/dia.
o Regiones visitadas segiin procedencia, edad y motivo de
viaje.
Este andlisis es uno de los que se propone incorporar a los
reportes que se hacen actualmente, ya que hoy en dia no se
realiza y es una fuente interesante de considerar para focalizar
las estrategias.
“Almacenamiento  comportamiento  turistico”:  Variables
registradas con el propdsito de analizar el estado de las variables
en el tiempo, asi como también tener acceso a informacion que
aporte al negocio.
“Acciones de marketing”: Con la informacion obtenida, se
busca generar un reporte que indique los resultados encontrados
y asi poder alinear y retroalimentar las campafas de marketing.
“Informe con principales tendencias”: Este flujo de informaciéon
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va dirigido a “Planificacion, seguimiento y control de gestion”
ya que busca mantener actualizado a este proceso. Este flujo de
informacion contiene informaciéon del comportamiento de los
clientes de los distintos segmentos.

Mecanismos “Entrega informacion variables almacenadas”: Informacion
proporcionada por la aplicacion.
Controles Metas institucionales: Corresponde a los lineamientos

estratégicos que declara el Servicio y que rigen el rumbo de la
actividad

Actores involucrados

(Quién demanda esta informacion?: Jefe de Marketing y Jefe de
planificacion y control de gestion.

(Quién la genera?: Policia internacional, INE, Sernatur
Regional, Encuestador

(Quién la procesa?: Encargado de estudios y aplicacion.

6.2.3.3 Andlisis de la oferta turistica nacional:

Este proceso tiene como objetivo monitorear el desempefio de las empresas de turismo, en cuanto
a calidad y sustentabilidad, de modo de poder responder las siguientes preguntas:

* (Estan todos los servicios de alojamiento certificados segun la norma de calidad?
* ;Qué porcentaje de empresas tiene sello de sustentabilidad?

* (Estan registrados todos los servicios de turismo aventura?

* (Qué regiones tienen mayor desarrollo turistico?

* ;Las empresas estan respetando las iniciativas de proteccion del medio ambiente?
¢ ;Cual es el nivel de profesionalismo de las empresas del sector?

* ;Cuadles son las habilidades o conocimientos que hay reforzar en el sector?

También busca proponer iniciativas en las regiones con el objetivo de dirigir los esfuerzos a lo
que las nuevas tendencias indican, ya sea propiciando la creacion de nuevos productos o servicios
a ofertar o capacitando en distintas areas o herramientas.

Entradas

“Datos provenientes de Sernatur Regional”: Estos datos
corresponden al estado de avance de las certificaciones de
calidad y de sustentabilidad. Vienen desagregados por region,
comuna y provincia.

Salidas

“Reporte oferta regional”: Indica el estado de avance de las
certificaciones respecto a calidad y a sustentabilidad.
“Almacenamiento oferta turistica’: Variables referentes al
registro de las empresas en certificacion de calidad y
sustentabilidad, por region, comuna y provincia.

“Sugerencias de productos y servicios turisticos”: Es un flujo
de informacién que sale a regiones, para incentivar el
emprendimiento local. Este informacién surge del cruce entre
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las tendencias de los mercados internacionales, a través del flujo
de “Reporte con las principales tendencias” y el andlisis de los
productos y servicios turisticos que ofrece Chile actualmente.
“Acciones de capacitacion en regiones’”: Propuesta de cursos
de formacién para reforzar las competencias que se requieren
desarrollar en la industria para llegar a ser un destino de clase
mundial. Estas deben estar relacionados con las nuevas
exigencias de la industria, por ejemplo: Gestion de clientes,
gestion de reclamos, fidelizacion, generacion de puntos limpios
en la zona, practicas sustentables en el manejo del agua, etc.

Mecanismos “Entrega informacion variables almacenadas”: Informacion
proporcionada por la aplicacion.
Controles “Reporte con las principales tendencias”: Este flujo de

informacion  proviene desde  “Analisis del mercado
internacional” y el objetivo que tiene es ser una directriz para la
oferta nacional.

“Directrices regionales”: Corresponden a los lineamientos
estratégicos que tiene cada region.

Actores involucrados

(Quién demanda esta informacion?: Jefe de proyecto del pilar de
Sustentabilidad, Calidad y Capital Humano, Jefe de
Planificacion, Seguimiento y Control de Gestion.

(Quién la genera?: Sernatur Regional, Proceso de “Anadlisis de
Mercado Internacional”

(Quién la procesa?: Encargado de estudios y aplicacion.

6.2.3.4 Planificacion, seguimiento y control de gestion:

Este proceso busca responder las siguientes preguntas, entre otras:

* ;Cual es el retorno por inversion en promocion turistica, segun pais de procedencia?

* ;Cual es el segmento con mayor potencial de aumentar el gasto?

¢ ;Qué tan rentable esta siendo la estrategia de marketing por pais de procedencia?

e ;Dado el segmento de edad segiin procedencia y motivo del viaje, se estan utilizando los
canales de difusion adecuados?

* Dada las opciones de alojamiento segun origen de procedencia, edad y proposito de viaje
por regiodn (tienen los servicios de alojamiento la calidad que se necesita?,

* Dada la cantidad de visitantes por region, ;existe un desarrollo de planta e infraestructura
para recibir la creciente demanda de turistas?

Este proceso tiene como objetivo tener una vision integral de la industria turistica nacional y
contar con informacion fidedigna en cuanto a: (i) nuevas tendencias de la demanda por turismo,
(i1) productos y servicios de la oferta nacional, (iii) regiones que son posibles de impulsar como
destino turistico, (iv) cuidado medioambiental, (v) reforzar los beneficios del turismo sustentable
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entre los empresarios, (vi) generar alianzas con publicos y privados para invertir en determinadas
zonas, (vii) generar incentivos a los empresarios que capaciten a sus recursos humanos, etc.

Entradas e “Reporte de la oferta regional”: Este informe contiene el estado
de avance de las certificaciones tanto de sustentabilidad como de
calidad de los alojamientos turisticos, el cual contiene el detalle
por region y la justificacion de las razones por las cuales no se
han logrado los avances comprometidos. Esto va dirigido al jefe
de Planificacion, quien es el responsable de monitorear el estado
de avance de la estrategia completa. (todos los pilares).

e “Informe con principales tendencias”’: Este informe tiene como
objetivo proporcionar una visién panoramica de las nuevas
tendencias, tanto de la oferta como de la demanda, de modo de
comparar el desempefio nacional con el desempeiio
internacional, visualizando lineas de trabajo en las cuales es
posible mejorar y de modo de acortar la brecha con los paises
competidores.

Salidas *  “Propuestas de inversionistas”: Luego de conocer la oferta a
través de “Reporte de la oferta regional” y las demandas por
nuevos servicios y productos turisticos por medio del flujo
“Informe con las principales tendencias” se hace necesario
generar proyectos de inversion con publicos y privados. Estas
iniciativas pueden ser: mejorar carreteras, sefial ética o canales
de agua, asi como también generar conversaciones para crear
hoteles de categoria mundial, etc.

e “Almacenamiento control de gestion”: Tal como su nombre
indica, almacena variables de control de gestion.

e  “Reportes de gestion”: Indica los estados de avance de cada
pilar y de la estrategia completa, indicando los proyectos que se
estan ejecutando y las acciones que se han tomado.

Mecanismos e  “Entrega informacion variables almacenadas”: Informacion
proporcionada por la aplicacion.

Controles *  “Proyectos prioritarios”: Dada la cantidad de proyectos que
surgiran a partir de la consolidacion de los datos, y del avance
de cada pilar; es necesario priorizar y generar criterios que
permitan definir el impacto e implicancias de la ejecucion de
cada uno de ellos.

Actores involucrados * ;Quién demanda esta informacion?: Jefe de Planificacion,
seguimiento y control de gestion.

* (Quién la genera?: Procesos de “Andlisis comportamiento
turistico segin procedencia”, “Andlisis de la oferta turistica
nacional”

* (Quién la procesa?: Encargado de estudios y aplicacion.
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6.2.3.5 Diagrama de base de datos:
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La base de datos esta compuesta por 11 tablas. Cada tabla tiene una llave primaria, que la
identifica de manera unica y por medio de la cual es posible ir de una tabla a otra.

La tabla “Perfil” contiene informacion respecto a la cantidad de turistas que ingresan al pais
segun nacionalidad, el pais, mes de ingreso, afio, gasto promedio individual diario, gasto
promedio total. Esto permite realizar agregacion por mes, afio, pais, region, de lo cual, se
desprenden los comparativos por periodo a nivel general y desagregado por pais y por region.

La tabla “estructura de gastos”, contiene informacion respecto al porcentaje de gasto en: hoteles y
similares, restaurantes y similares, transporte aéreo, transporte terrestre, transporte maritimo,
compras, agencia de viajes en Chile, arriendo de autos, diversion y espectaculos, actividades
culturales, actividades deportivas, gasto combustibles, peajes y otros.

La tabla “Regiones” contiene el nombre de la region y un codigo identificador que permite ligarla
con la tabla “Alojamiento” para poder realizar cruces de informacion respecto a la cantidad de
lugares con alojamiento, los cuales se pueden dividir en: hotel, apart hotel, motel o cabadas,
hostal o residencia, hosteria, hospedaje, albergue o refugio, resort, lodge. También es posible
conocer si los servicios de alojamiento cuentan con sello de sustentabilidad.

La tabla “Composicion etaria” contiene rangos de edad los cuales se dividen en: 0-14, 15-24, 25-
34, 35-44, 45-54, 55-64, 65 y mas. Con esta informacion es posible realizar consultas para saber
qué segmento, segiin nacionalidad y rango etario gasta mas cuando visita Chile y en qué concepto
gasta mas dinero (alojamiento, alimentacion, diversion, espectaculos, etc.)

La tabla “Parques Nacionales” contiene informacion respecto a las visitas realizadas, segin
nacionalidad. Esta tabla se puede cruzar con la tabla “Regiones”, la cual se puede enlazar con la
tabla “Alojamientos”; desde aqui es posible conocer la oferta de servicios turisticos por region y
es posible analizar de manera posterior, si la cantidad de prestaciones por region, cubren las
necesidades de los visitantes.
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6.3 Consultas que se propone realizar y analisis esperados

A continuacion se presentan los datos asociados al comportamiento turistico del afio 2010. Los
datos corresponden a la informacion proporcionadas por las fuentes que actualmente envian los
datos.

Estos andlisis se presentan a modo de ejemplo, para representar las consultas que serian posibles
de realizar si se tienen los datos consolidados.

Para analizar, se realiz6 un filtro para ordenar por gasto promedio diario individual (GPDI) segtiin
pais de procedencia con el proposito de conocer que pais gasta mas y en qué. De acuerdo a esto
se obtuvo que México fue el pais con mayor GPDI durante el 2010, seguido por Brasil, Estados
Unidos y Asia.

A continuacidn se muestran las cifras:

* Descripcion: Los turistas mexicanos que visitaron Chile el afio 2010, gastaron diariamente

US$95,3 y permanecieron en promedio 12,4 dias.

CARACTERISTICAS 2010

MEXICO

BRASIL

EE.UU

ASIA

N° de llegada de Residentes

5.022

49.585

33.760

6.303

Ingreso de Divisas (dodlares)

5.925.394

42.368.305

37.769.806

6.292.798

Permanencia promedio en
Chile

del residente en el extranjero
(dias)

12,4

9,4

13,3

12,6

Gasto promedio diario
individual en

Chile del residente en el
extranjero (délares)

95,3

91,0

84,1

79,4

Gasto promedio total
individual en Chile

del residente en el extranjero
(dolares)

1179.,9

854,5

1118,8

998.,4

Promedio de personas del
grupo de viaje

1,5

2,5

1,7

1,7

Del 100% del gasto realizado en Chile: el 36% fue en hoteles y similares, 22,9% en

restaurantes, 17,8 en compras y el 6,7% en arriendo de autos.

CARACTERISTICAS 2010 MEXICO BRASIL EE.UU ASIA
Estructura del Gasto (Total) % % % %
Hoteles y similares 36,6 24,8 332 35,8

4




Casa o departamento 4,7 1,2 2.4 9,1
arrendado

Restaurante o similares 22,9 21,9 21,0 25,6
Transporte aéreo 0,0 0,8 2,7 3,1
Transporte terrestre 4,7 4,0 6,6 4,8
Transporte maritimo 0,0 0,1 0,1 0,0
Compras 17,8 21,3 15,3 12,0
Agencia de Viajes en Chile 0,1 3,6 1,8 0,7
Arriendo autos 6,7 3,4 3,3 1,5
Diversion _espectaculos 3,2 2,5 2,7 3,0
Actividades culturales 0,2 0,5 0,2 0,2
Actividades deportiva 0,0 0,1 0,1 0,1
Otros 2,8 1,6 5,7 3,2
Gasto Combustible, peajes, 0,0 0,5 0,0 0,0
etc.

Paquete turistico (sin pasaje ni 0,3 13,6 5,0 0,8
comision)

Total 100,0 100,0 100,0 100,0

De un 100%, el 49,9% viaja por asuntos personales y el 50,1% por motivos profesionales.
Los medios a través de los cuales se informaron de Chile fue a través de Internet

principalmente.

Respecto a la pregunta “Medios para informarse de Chile”, el porcentaje de respuesta

obtenido, es un buen indicador para:
o Evaluar si los medios que se utilizan para promocionar Chile son efectivos

o Analizar el rango etario con mayor porcentaje que visita Chile y cruzarlo con el
medio sobre el cual se informd, de modo de visualizar nuevos canales de

comunicacion que serian interesantes de explorar, de acuerdo al perfil.
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CARACTERISTICAS MEXICO BRASIL EE.UU ASIA
2010

Principal motivo del | TOTAL | % TOTAL | % TOTAL | % TOTAL | %
viaje

Personales 2.507 49,9 | 40.604 81,9 24.458 | 72,4 | 3.410 54,1
Vacaciones 1.369 27,3 | 34.565 69,7 13.162 39,0 | 2.780 44,1
Estudios 118 2,3 448 0,9 1.246 3,7 0 0,0
Salud 35 0,7 68 0,1 0 0,0 0 0,0
Vigita a familiares /| 931 18,5 | 4.714 9,5 8.990 26,6 | 505 8,0
amigos

Otros motivos 55 1,1 808 1,6 1.060 3,1 125 2,0
De Negocios 2.515 50,1 | 8.981 18,1 9.302 27,6 | 2.894 45,9
Negocios 41 0,8 156 0,3 355 1,1 343 5,4
Congresos / seminarios | 278 5.5 550 1,1 343 1,0 703 11,2
Motivos profesionales 2.196 43,7 | 8.275 16,7 8.604 25,5 1.847 29,3
Medios para | TOTAL | % TOTAL | % TOTAL | % TOTAL | %
informarse de Chile

Internet 3.421 68,1 | 24.964 50,3 9.778 29,0 | 4.120 65,4
Agencia de viajes 584 11,6 | 7.561 15,2 3.030 9,0 230 3,6
Mediog . de | 1.037 20,6 | 3.412 6,9 3.669 10,9 | 371 5,9
comunicacion

Revistas / folletos etc. 360 7.2 3.834 7,7 4.776 14,1 | 456 7.2
Parientes/amigos 868 17,3 | 12.044 | 24,3 8.439 25,0 | 685 10,9
Ferias / workshop 0 0,0 44 0,1 437 1,3 0 0,0
Otras fuentes de | 527 10,5 | 1.828 3,7 4.035 12,0 | 898 14,2
informacion

Estuvo anteriormente 842 16,8 15.137 30,5 14.927 44,2 1.189 18,9
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CARACTERISTICAS MEXICO BRASIL EE.UU ASITA
2010
Financiamiento del TOTAL % TOTAL % TOTAL % TOTAL %
Viaje
Usted mismo 2.420 48,2 40.104 | 80,9 24.555 72,7 | 4.259 67,6
La empresa/institucion 2.424 48,3 8.617 17,4 9.405 27,9 | 2.045 324
Familiares/amigos 217 4,3 939 1,9 519 1,5 33 0,5
Invitacion/regalos/millas | 264 53 1.459 2,9 459 1,4 0 0,0
Otros 0 0,0 0 0,0 27 0,1 0 0,0
Medios por el cual TOTAL % TOTAL % TOTAL % TOTAL %
adquirié viaje a Chile
Internet 1.196 23,8 10.585 | 21,3 12.575 37,2 | 1.512 24,0
Agencia de viajes 2.752 54,8 23990 |484 14.242 422 | 2.819 44,7
Obsequio/premio 0 0,0 462 0,9 207 0,6 0 0,0
Directo en linea aérea o | 854 17,0 6.980 14,1 6.736 20,0 | 1.972 31,3
buses
Ninguna de las | 220 4.4 7.568 15,3 0 0,0 0 0,0
anteriores

* El rango etario que compone el mayor porcentaje de visitante se encuentra entre los 25 y
34 afos, para México y Asia; 35 y 44afios para Brasil y EE.UU.

o Tomando en consideracion esta informacion, seria interesante observar las

tendencias internacionales y evaluar la oferta turistica de los paises que presentan

mayor gasto promedio individual diario, de modo de ofrecer servicios y productos

de interés para cada segmento

CARACTERISTICAS MEXICO BRASIL EE.UU ASIA
2010
Composicion etaria TOTAL % TOTAL | % | TOTAL % TOTAL | %
masculina
0 a 14 afios 0 0,0 934 3,1 | 133 0,6 0 0,0
15 a 24 afios 93 2,5 2.677 8,9 |1.001 4,5 62 1,4
25 a 34 afios 1.632 43,2 | 8.115 27,1 | 5.512 24,6 1.623 37,3
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35 a 44 afios 849 22,5 | 9.666 32,3 | 6.077 27,2 1.157 26,6
45 a 54 afos 610 16,2 | 6.028 20,1 | 6.002 26,8 | 960 22,1
55 a 64 afios 499 13,2 | 2.131 7,1 | 2.908 13,0 | 484 11,1
65 afios y mas 93 2,5 379 1,3 | 733 33 62 1,4
Composicion etaria TOTAL % TOTAL | % | TOTAL % TOTAL | %
femenina
0 a 14 afios 0 0,0 2.178 11,1 | 205 1,8 0 0,0
15 a 24 afios 162 13,0 | 2.387 12,1 | 1.511 13,3 503 25,8
25 a 34 afios 336 27,0 | 5.058 25,71 3.956 34,7 1.036 53,0
35 a 44 afios 366 29,4 | 4.949 25,2 | 2.735 24,0 |62 3,2
45 a 54 afios 78 6,3 3.314 16,9 | 1.422 12,5 193 9,9
55 a 64 afios 273 21,9 | 1.064 5,4 | 1.067 9,4 160 8,2
65 afios y mas 32 2,5 705 3,6 |497 4,4 0 0,0
Total composicion TOTAL % TOTAL | % | TOTAL % TOTAL | %
etaria
0 a 14 afios 0 0,0 3.113 6,3 | 338 1,0 0 0,0
15 a 24 afios 255 5,1 5.064 10,2 | 2.512 7,4 566 9,0
25 a 34 afios 1.968 39,2 | 13.173 26,6 | 9.468 28,0 | 2.659 42,2
35 a 44 afios 1.215 24,2 | 14.614 29,5 | 8.813 26,1 1.219 19,3
45 a 54 afios 688 13,7 | 9.342 18,8 | 7.424 22,0 1.153 18,3
55 a 64 afios 771 15,4 | 3.195 6,4 |3.975 11,8 | 644 10,2
65 afios y mas 125 2,5 1.085 2,2 1 1.230 3,6 62 1,0
Composicion segin TOTAL % TOTAL | % | TOTAL % TOTAL | %
género
Femenino 1.247 24,8 | 19.655 39,6 | 11.394 33,8 1.954 31,0
Masculino 3.775 75,2 | 29.930 60,4 | 22.366 66,2 | 4.349 69,0
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CARACTERISTICAS MEXICO BRASIL EE.UU ASIA
2010
Tipo de alojamiento TOTAL % TOTAL | % TOTAL % TOTAL %
utilizado
Hotel y similares 3.614 72,0 | 43.415 87,6 | 25.371 75,2 | 5.392 85,6
Camping 8 0,2 0 0,0 |78 0,2 0 0,0
Casa o dpto. arrendado 458 9,1 1.606 3,2 | 1.454 43 141 2,2
Cas.a de familiares o | 1.035 20,6 | 5.475 11,0 | 9.119 27,0 | 848 13,5
amigos
Pasajero en crucero 41 0,8 133 0,3 1.978 5,9 0 0,0
Otros 0 0,0 1.365 2,8 | 1.600 4,7 0 0,0
Servicio de Alimentacion | TOTAL % TOTAL | % TOTAL % TOTAL %
utilizado
Restaurante 4312 85,9 | 45.158 91,1 | 28.934 85,7 | 5.786 91,8
Hotel 1.155 23,0 | 10.774 21,7 | 9.547 28,3 | 1.860 29,5
Prepar6 su comida 666 13,3 | 6.893 13,9 | 6.434 19,1 | 433 6,9
Cas.a de familiares /| 1.055 21,0 | 5.380 10,8 | 9.316 27,6 | 669 10,6
amigos
Otro 20 0,4 248 0,5 | 1.166 3,5 141 2,2
Invitacion 1.251 249 | 2.938 5,9 |4.480 13,3 | 1.512 24,0
Uso vehiculo TOTAL % TOTAL | % TOTAL % TOTAL %
Si 0 0,0 6.632 13,40 0,0 0 0,0
No 5.022 100,0 | 42.953 86,6 | 33.760 100,0 | 6.303 100,0
Uso de paquete turistico | TOTAL % TOTAL | % TOTAL % TOTAL %
Si 623 12,4 | 13.403 27,0 | 3.793 11,2 | 125 2,0
No 4.399 87,6 | 36.182 73,0 | 29.967 88,8 | 6.179 98,0
Componentes del TOTAL % TOTAL | % TOTAL % TOTAL %
paquete turistico
Pasajes Internacionales 165 26,5 11.777 87,9 | 2.228 58,7 |0 0,0
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Alojamiento 623 100,0 | 13.271 99,0 | 3.767 99,3 | 125 100,0
Alimentacion 501 80,4 | 1.643 12,3 | 2.469 65,1 |0 0,0
Transporte local/traslados 623 100,0 | 11.970 89,3 | 3.422 90,2 125 100,0
City tour 597 95,7 | 11.961 89,2 | 3.017 79,5 | 125 100,0
Otros 0 0,0 1.795 13,4 | 1.710 45,1 |0 0,0

Respecto a la informacion del tipo de alojamiento utilizado y a la informacion de los lugares
visitados, al integrarla con el registro de la oferta regional de alojamiento, seria posible priorizar
las estrategias de calidad y sustentabilidad por region. Si a esto se incorpora los servicios y
productos turisticos de la zona, el pilar de Inversion y Competitividad podria trabajar con datos
cuantitativos respecto a: donde invertir (regiones), que tipo de servicios de alojamiento
desarrollar (hotel, hostal, logde, etc.) y qué fabricacion de productos fomentar.

CARACTERISTICAS MEXICO BRASIL EE.UU ASIA
2010

Lugares Visitados (%) TOTAL % TOTAL | % TOTAL % TOTAL %
Arica 483 9,6 1.765 3,6 | 1.426 42 230 3,6
Putre-Lago Chungara 71 1,4 173 0,3 | 453 1,3 230 3,6
Iquique - Salitreras - Pica - | 40 0,8 1.885 3,8 | 973 2,9 315 5,0
Matilla
Antofagasta - Calama 128 2,5 2.245 4,5 1.467 4,3 355 5,6
Valle de la Luna - San | 87 1,7 4.760 9,6 | 3.635 10,8 | 355 5,6
Pedro de Atacama - Geyser
del Tatio
La Serena - Coquimbo - | 53 1,1 2.151 4,3 | 2.340 6.9 241 3.8
Valle del Elqui - Vicufia
Isla de Pascua 20 0,4 268 0,5 | 743 2,2 203 32
Valparaiso - Vifia del Mar 749 14,9 | 14.065 28,41 9.297 27,5 | 451 7,2
Otros sectores costeros de | 74 1,5 2.278 4,6 |2.319 6.9 16 0,3
la region de Valparaiso
Centros invernales | 82 1,6 597 1,2 |0 0,0 0 0,0
(farellones, portillo, etc.)
Santiago y alrededores 3.491 69,5 | 38.512 77,7 | 24.057 71,3 | 3.128 49,6

49




Rutas del vino 8 0,2 272 0,5 | 258 0,8 141 2,2
Costa de Pichilemu a | 220 4.4 542 1,1 | 838 2,5 563 8,9
Constitucion

Concepcion - area costera | 469 9,3 1.288 2,6 | 1.260 3,7 738 11,7
del Bio — Bio

Pucén - Villarrica - Lican | 353 7,0 6.811 13,7 | 4.874 14,4 | 163 2,6
Ray - Caburga

Valdivia - sector costero de | 0 0,0 2.730 5,5 |2.202 6.5 40 0,6
Corral y Niebla

Osorno y alrededores 0 0,0 1.795 3,6 |1.339 4,0 0 0,0
Puerto Montt - Pto. Varas - | 602 12,0 | 6.563 13,2 | 5.308 15,7 | 2.020 32,0
P.N Pérez Rosales

Isla de Chiloé 110 2,2 1.269 2,6 |2.459 7,3 203 32
Carretera Austral -10 0,0 496 1,0 | 542 1,6 0 0,0
Futaleuft - Palena

Torres del Paine 16 0,3 728 1,5 | 2.661 7,9 62 1,0
Punta Arenas 57 1,1 767 1,5 |2.339 6,9 203 3,2
Otras 283 5,6 3.075 6,2 | 1.510 4,5 743 11,8

Escenario 1:

Datos conocidos

* Mercados prioritarios para Chile
* Perfil del turista que visita Chile
¢ Comportamiento

¢ Periodo de tiempo

Cruce de informacion

Cantidad de dias de permanencia segin
nacionalidad versus gasto promedio diario
por region

Analisis

Por medio de este cruce de informacion es
posible realizar una valorizacién econémica
de los distintos destinos turisticos. Esto

tiene como objetivo poder generar
estrategias de atraccion de turistas
extranjeros
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Escenario 2:

Datos conocidos

* Numero de llegadas de turistas
extranjeros a alojamientos turisticos por
nacionalidad y region

* (Cantidad de establecimientos turisticos
con sello verde de sustentabilidad por
region

* (Capacidad de los establecimientos
turisticos

* Tendencias mundiales indican que
turistas extranjeros estan dispuestos a
pagar mds por establecimientos
turisticos que cuiden el medio ambiente

¢ Periodo de tiempo

Cruce de informacion

Numero de establecimientos turisticos con
sello verde por region versus nimero de
turistas  extranjeros en  alojamientos
turisticos segun nacionalidad

Analisis

Con este cruce de informacion es posible
conocer en qué regiones hay que incentivar
la certificacion del sello de sustentabilidad,
de este modo, se puede priorizar e impulsar
la iniciativa en la region.

Escenario 3:

Datos conocidos

* Nacionalidad de turistas que visitan
nuestro pais.

* Tendencia de los ultimos afios

* Conocimiento de las tendencias
mundiales

* Servicios turisticos ofrecidos por region

* Periodo de tiempo

Cruce de informacion

Cantidad de extranjeros que visitan una
region versus servicios ofrecidos por region

Analisis

Dado el conocimiento de las tendencias
mundiales y por medio del analisis de
mercado internacional, es posible conocer




cuales son los productos y servicios
turisticos que los extranjeros vienen a
experimentar. De esta manera es posible
orientar a las regiones respecto a productos
nuevos a ofrecer, condiciones de calidad
que deben satisfacer, capacitaciones que las
empresas deben realizar a sus empleados,
etc.

Los cruces de informacién son variados, segin la consulta que se quiera hacer y lo que resulta

interesante de investigar.

En cualquier caso, los andlisis siempre estaran orientados a conocer de mejor manera la demanda
para poder aumentar el gasto promedio diario de los turistas extranjeros, de modo de ajustar la
oferta, es decir, aumentar la cantidad de productos y servicios turisticos, cuidando el medio

ambiente y con condiciones de satisfaccion previamente establecidas.

Los andlisis de informacion que pueden realizar son variados, por ejemplo:

* Analizar las tendencias de turistas que ingresan al pais segin nacionalidad, por mes
tomando un horizonte de tiempo de 4 afios, a partir del afio “t” hasta el afio “t-4” y realizar

una proyeccion para el afio “t+1”. Esto permitiria:

o Anticiparse y analizar el comportamiento de los consumidores, de manera de

O

ofrecer productos que satisfagan sus necesidades.

Analizar cual ha sido la tendencia

aumento de un “x%" respecto a los

Observar si el ingreso al pais segun “x” nacionalidad, ha ido en disminucion a
través de los afios, tomar medidas correspondientes si es un mercado prioritario
para Chile o analizar posibles causas de modo que los turistas no divulguen una

de los lugares o regiones mas visitados de los
turistas segiin nacionalidad y evaluar si es necesario incluir informacion turistica
en otros idiomas o mejorar la infraestructura del lugar ya que se proyecta un

anos anteriores.

mala opinion de Chile en el exterior, etc.
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6.4 Solucion tecnoldgica propuesta

Tal como se mostr6 en el capitulo anterior, cada pilar realiza mediciones las cuales son
elaboradas en distintos formatos y almacenadas en distintos equipos. Para solucionar este
problema se propone integrar las distintas bases de datos en un solo repositorio de modo de poder
realizar cruces de informacion que hoy dia no son posibles de realizar. Para realizar esto existen
dos posibilidades:

1. Base de datos Unica o consolidada

Esta propuesta considera reunir e integrar todos los registros almacenados por cada pilar
en un solo repositorio. Esta solucién no es dindmica, es estatica, ya que debera existir un
encargado, en particular un administrador de bases de datos, que realice la homologacion
de datos entre las tablas, con una periodicidad mensual, ya que pueden estar los mismos
datos en ambas tablas, pero escritos de distinta manera, entre otras cosas. También
considera un espacio en disco, en un servidor. Esto ultimo no genera mayores
inconvenientes ya que por politicas de seguridad del Ministerio, todos los datos deben
estar almacenados en servidores Ministeriales ya que cuentan con politicas de seguridad y
tienen espacio suficiente para alojar los datos de una aplicacion. Finalmente se deben
comprar horas hombre de desarrollo para desarrollar una aplicacion que realice los cruces
de informacion necesarios para realizar los andlisis correspondientes. Esta solucion tiene
un costo asociado de:

* Desarrollo de la aplicacion: $50.000.000
* Remuneracion liquida mensual administrador base de datos: $1.300.000

Eventualmente, el administrador de bases de datos, podria realizar otras funciones dentro
de la institucién y no estar dedicado de manera exclusiva a la mantencion de los datos.

2. Integrador de base de datos

Esta solucion consiste en comprar una herramienta que integre distintas bases de datos. La
ventaja que tiene esta solucion es que es dinamica, es decir, la homologacion de los datos
se realiza una sola vez, ya que esta herramienta permite programar las condiciones que se
deben cumplir, entonces cada vez que extrae los datos de las distintas fuentes, reconoce
cuales son iguales.

La desventaja de esta herramienta es el elevado costo que tiene. Esto ultimo hace dificil
su implementacion ya que existe una restriccion presupuestaria bastante estricta, la cual es
dificil de negociar.

El costo asociado a esta herramienta oscila entre US$300.000 y US$500.000. Esta seria
una buena solucién ya que la integracion se realiza una sola vez y si las condiciones
cambian, se reprograman y sigue operando sin inconvenientes.

Dado el alto costo que representa la segunda alternativa y considerando las restricciones
presupuestarias existentes, es mas factible implementar la primera solucion.

6.4.1 Mantencion en el tiempo

La solucion propuesta no es dindmica, es estatica, por lo cual, la mantencion de la base de datos
en el tiempo se realiza mediante un administrador de base de datos, cuyo rol, es homologar los
datos entre las tablas, ya que un mismo campo puede nombrarse de distintas maneras por los
distintos actores que envian la informacion. Por otra parte, el administrador de base de datos, sera
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el encargado de revisar que cada registro, esté en el formato deseado y en caso de no estarlo,
solicitar el cambio al encargado correspondiente.

6.5 Capacitacion

Se propone que el encargado de estudios, que es quien hoy en dia recopila toda la informacién de
las distintas fuentes y luego realiza diferentes informes segun las estadisticas que se requieran en
cada pilar, sea quien utilice esta herramienta. Tener los datos disponibles en un solo repositorio,

le ayudara a poder generar reportes mas detallados permitiendo darle una vision mas estratégica
al negocio.

Esta informacion detallada ird al Subdirector de Estudios de Sernatur, quien sera el encargado de
liderar y priorizar los distintos proyectos o acciones seglin el impacto que genere y el presupuesto
asociado que implique realizarlo.

Los usuarios de la plataforma seran: encargado de estudios, las jefaturas de los 4 pilares, el
subdirector de estudios y el director de Sernatur.

Dado que la informacion que cada pilar maneja, no es confidencial, no es necesario configurar
vistas que protejan la visualizacion de ciertos datos para determinados perfiles.

La informacion disponible a través de la estructura de datos que se propone en este proyecto,
tendrd una vision estratégica, que se busca que entregue una vision de largo, mediano y corto
plazo.
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7 EVALUACION ECONOMICA

Como se dijo en el punto 5.4, la solucion tecnologica mas apropiada dado el costo que significa
es la base de datos consolidada. Esto tltimo tiene los siguientes costos asociados

item Costo (US$) Frecuencia
Desarrollo software US$93.000 Se paga una sola vez
Contratacion administrador US$2.700 Mensual

base de datos

Equipamiento (servidores, - -
capacidad en disco, seguridad)

Si se considera el costo del primer afio, seria: US$32.400 + US$93.000, es decir, US$125.400,
los afios siguientes, solo se debe considerar el pago de remuneraciones del administrador de base
de datos, es decir, US$32.400.

Ahora si se considera el beneficio que se obtendra de la plataforma, al poder conocer entre otras
cosas (grado de avance de los otros pilares, estado del avance en certificaciones, estrategias
focalizadas por region, etc.) el comportamiento del turista y a través del analisis del mercado
internacional poder ajustar la oferta de productos y servicios turisticos, logrando aumentar la
disposicion a pagar, se tendria lo siguiente:

* Gasto promedio diario del turista extranjero que visita Chile: US$68,50
* Gasto promedio diario de turistas extranjeros que visitan Australia: US$189

Para realizar el analisis se considerard como referencia el gasto promedio mas alto, segun fuentes
de Sernatur. Entonces y se contintia la tendencia de ingreso de turistas al pais y se considera un
aumento de 500.000 turistas para el 2014, se obtendria lo siguiente:

Escenario Supuesto Gasto promedio Cantidad Total
diario estimada
turistas 2014.
Conservador Los turistas US$90 3.500.000 US$ 315.000.000

aumentan en un
32,11% el gasto
registrado

Pesimista Los turistas US$68,50 3.500.000 US$ 239.750.000
mantienen el
mismo
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comportamiento
de gasto
registrado

Optimista Los turistas US$120 3.500.000 US$420.000.000
aumentan en un
61,22% el gasto
registrado

Comparando los tres escenarios con el costo que significa invertir en desarrollar la herramienta y
pagar horas hombre para administrar la base de datos, se justifica completamente la inversion.
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8 RESULTADOS ESPERADOS

Cuando se definio el proyecto se declar6 que los resultados esperados eran los siguientes:

* Generar informes que propicien un analisis global y particular de la industria
* Consolidar informacién relevante que apoye el proceso de toma de decisiones.
* Obtener informacion cuantitativa y cualitativa de los pilares definidos

Con la solucion propuesta es completamente factible obtener lo declarado. Principalmente lo que
aporta esta propuesta es un conocimiento mas detallado y exhaustivo de los clientes, ya que uno
de los problemas que ha tenido Chile es que el aumento de ingreso de divisas, el cual ha ido en un
aumento sostenido desde el 2002 se debe a que han ingresado mas turistas al pais, sin embargo, el
gasto promedio individual diario se ha mantenido constante y esto es consecuencia de la oferta
poco variada que se presenta a los clientes durante el tiempo de permanencia en el pais.

Al estar integrada la informacion cada pilar podra operar de manera mas armoniosa e integrada,
por ejemplo:

* El pilar de Inversion y Competitividad, podra conocer el detalle de la oferta turistica por
region, provincia y comuna por afio. Con este detalle mds la informacion de la
distribucion de turistas extranjeros por region, es posible priorizar las zonas en las cuales
es necesario construir nuevos servicios de alojamiento y de qué tipo; ya que es posible
realizar un cruce de datos que permita conocer el tipo de alojamiento mas demandado por
cada segmento.

* El pilar de Sustentabilidad, se alimenta del proceso de “Andlisis del mercado
internacional” y por medio de las nuevas tendencias es posible conocer que la preferencia
de productos y destinos sustentables se expande afio a afio. Segun el estudio realizado por
Air Transat, 2009, el 81% de los turistas favoreceria un operador turistico mas
responsable con el medio ambiente, un 34% estaria dispuesto a pagar mas por quedarse en
hoteles y destinos amigables con el medio ambiente, un 38% dice considerar criterios de
sustentabilidad ambiental al momento de elegir los destinos turisticos y un 73% quisiera
poder identificar destinos de vacaciones con sello de sustentabilidad.

* Tomando en consideracion el punto anterior, es posible impulsar incentivas de creacion
de servicios de alojamiento con sello verde, generar acciones de marketing que destaquen
esto, enviar esta informacion a los operadores turisticos para publicitarlo en el extranjero,
etc.

Al tener la informacion segmentada bajo un criterio (gasto promedio individual diario, motivo de
viaje, edad, etc.) es posible definir mejor al grupo en estudio y encontrar caracteristicas que lo
definen, tendencias y comportamiento en el tiempo.

El contar con un proceso de “Analisis del mercado internacional”, permite obtener informacion a
cerca de las practicas que han resultado exitosas en paises que han desarrollado la industria del
turismo en los ultimos afios (Australia y Nueva Zelanda principalmente) y obtener una direccion
respecto a las lineas que son importantes de priorizar.
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9 CONCLUSIONES

Desde el afio 2002 a la fecha, la evolucion de la llegada de turistas extranjeros al pais ha ido en
aumento. Esto ha permitido posicionar al turismo como el cuarto sector econdémico que aporta
mas divisas por concepto exportaciones de bienes y servicios al mercado (después de las
industrias de mineria, fruticola, celulosa y papel).

Analizando este fenomeno, es posible observar, a través de las encuestas realizadas en el
Aeropuerto Comodoro Arturo Merino Benitez, a los turistas que abandonan nuestro pais, que el
gasto promedio diario se ha mantenido constante.

Lo anterior se debe la oferta poco variada que se ofrece a los visitantes. Esto ultimo releva el
poco conocimiento que se tiene respecto a los clientes que visitan nuestro pais por lo que se hace
necesario:

Estar constantemente analizando el mercado internacional, observando las tendencias
mundiales y el comportamiento de los extranjeros en otros paises, de modo de observar,
segun nacionalidad, qué tipo de productos y servicios turisticos estan dispuestos a
consumir, cuales son las condiciones de satisfaccion asociadas a esta oferta y para luego
ajustarla a la realidad nacional.

Existe un tremendo potencial exploratorio respecto al conocimiento que se puede obtener
de los visitantes, utilizando herramientas de inteligencia de mercado. Dado el escenario en
el cual nos encontramos hoy dia, donde recién se estd trabajando en una segmentacion de
clientes mas detallada, no tiene sentido por el momento, incorporar tecnologias muy
sofisticadas, ya que el andlisis que se puede obtener a través del cruce de tablas es
suficiente para encontrar relaciones entre datos, tendencias y proyecciones, que permitan
reflejar la realidad de la industria nacional y tomar acciones a partir de eso.

La integracion de todos los datos que conforman los pilares y definen a cada uno se hacia
necesaria dada la importancia que estd teniendo este sector econdmico en nuestra
economia. Junto con el estudio del comportamiento de los turistas que visitan nuestro
pais, se hace necesaria la creacion de politicas medioambientales que resguarden el
cuidado de nuestras areas silvestres, patrimonios culturales y reservas nacionales. Dado
que con la integracion de los datos es posible conocer la distribucion de los turistas por
region, se podrian priorizar o agilizar aquellas normas que resguardan los paisajes que son
mas visitados.

El ingreso sostenido de turistas al pais, junto con beneficios positivos que tiene, aborda
una tematica no menor. Esta tiene relacion con el aumento de desechos que esta industria
genera. Por lo tanto, la tendencia mundial que indica que los turistas estdn dispuestos a
pagar mas por alojar en establecimientos turisticos que sean amigables con el medio
ambiente, no solo tiene beneficios econdmicos y de imagen pais, sino que también ayuda
a resolver un problema en el largo plazo. Desde esta perspectiva seria recomendable
incentivar que todas las empresas de alojamiento aborden al menos 1 de los tres ambitos
que propone el turismo sustentable.

Todos los analisis respecto a inteligencia de mercado que se realice a partir de los cruces
de informacion y que ayuden a tener mayor conocimiento de los clientes, es necesario que
esté disponible a todos los actores que participan en la cadena de valor. Esto aumentaria la
competitividad e innovacién entre las empresas y apoyaria el desarrollo econémico y
social en cada region.

5]



Es importante contar con estrategias distintas, segin la zona geografica del pais,
incentivando a destacar lo autdctono y respetar las tradiciones. Desde esta perspectiva, el
rol de Sernatur en cada region se debe potenciar o crear un nuevo cargo dentro de cada
centro regional, que esté dedicado a apoyar a los microempresarios en la elaboracion de
proyectos que tengan como base el cuidado y mantencion de los atractivos turisticos de la
zona.

Actualmente esta certificacion no es obligatoria, sin embargo, se propone que esta medida
lo sea en el corto plazo.
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10 ANEXOS

Anexo 1

Estructura del gasto

* Hoteles y similares

* (asa o departamento arrendado

* Restaurante o similares
* Transporte aéreo

* Transporte terrestre

* Transporte maritimo

¢  Compras

* Agencia de Viajes en Chile
* Arriendo autos

* Diversion _espectaculos
* Actividades culturales

* Actividades deportiva

* Otros

* Gasto Combustible, peajes, etc.

* Paquete turistico (sin pasaje ni comision)

Gasto promedio

Tramo

Hoteles y similares (gpdi)
Restaurante o similares (gpdi)
T. Interno (gpt)

Compras (gpt)

Menos de 30
De 30 a 80
De 80 a 120

120 o0 mas

Puerta de entrada al pais

Conglomerado Aéreo
Conglomerado Norte

Conglomerado Argentina
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Medios para informarse de Chile

Internet

Agencia de viajes

Medios de comunicacion
Revistas/ folletos

Parientes/ amigos

Ferias/ workshop

Otras fuentes de informacion

Estuvo anteriormente

Pilares

Variables que mide

Datos que almacena

Promocion

Ingreso de turistas al pais

Pais de procedencia.
Nacionalidad

Sexo

Edad

Dias declarados de permanencia
Fecha de ingreso

Via de acceso

Encuesta turistas

o B A

Gasto diario
individual

Permanencia promedio
Nacionalidad

Edad

Sexo

Via de acceso

Principales lugares visitados
Fecha

Motivo del viaje

promedio

Numero de llegadas de extranjeros a
alojamientos turisticos, segun
nacionalidad

i B A i

Numero de
extranjeros a
turisticos.
Nacionalidad
Region

Sexo

llegadas  de
alojamientos

Numero de pernoctaciones de
extranjeros en alojamientos
turisticos, segiin nacionalidad

il B

Numero de pernoctaciones de
extranjeros en alojamientos
turisticos.

Nacionalidad

Region

Sexo

Numero de llegadas de extranjeros a

il B

Numero de
extranjeros  a

llegadas  de
alojamientos
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alojamientos turisticos del pais, por turisticos.
region 2. Nacionalidad
3. Region
4. Sexo
, . 1. Namero de pernoctaciones de
Numero de pernoctaciones de ) .
. . , extranjeros a  alojamientos
extranjeros en alojamientos turisticos turisticos
del pais, por region 2. Nacionalidad
3. Region
4. Sexo
- . . oy 1. Cantidad de  alojamientos
Sustentabilidad Cantidad de alojamientos turisticos - )
turisticos con sello verde
con sello verde 2. Regién
3. Categoria (hotel, lodge,
residencial, etc.)
4. Capacidad
. . . oy 1. Cantidad de alojamientos
Calidad y Cantidad de alojamientos turisticos - ficad J
. tificados turisticos certificados
Capital cet 2. Categoria
Humano 3. Capacidad
4. Region
. . . 1. Cantidad de agencias de viajes y
Cantidad de agencias de viajes y tour tour operadores certificados
operadores certificados 2 Clasificacién
3. Region
. , i 1. Cantidad de guias turisticos
Cantidad de guias turisticos certificados £
certificados .
2. Region
. .. . 1. Cantidad de actividades de
Cantidad de actividades de turismo turismo aventura certificados
aventura certificados
2. Empresa
3. Region
., , .. I. Namero de  servicios y
Inversion y Numero de servicios y productos L .
furisti frecid productos turisticos ofrecidos
competitividad uristicos ofrecidos . 2. Regién
Proyectos de inversion a realizar 3. Empresa
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