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1. INTRODUCCION

El sector turismo ha sido tema central para muchos paises, dado que es un
servicio que se puede exportar y para el cual siempre existe mercado. Un
ejemplo de esto, es lo seguido por Nueva Zelanda quien toma como uno de sus

ejes de exportaciones el turismo.

Conjuntamente con aumentar la demanda por servicios de turismo se ha
incrementado la preocupacion de la comunidad por los temas
medioambientales y también por conocer lugares naturales como por la
proteccion de los mismos, es por esta razon que nace el concepto de

ecoturismo.

Nueva Zelanda es un pais que es referente en todo lo relacionado al turismo y
al ecoturismo, ya que ha incorporado tanto la preocupacién por el cuidado del
medioambiente como el desarrollo de la industria del turismo dentro de su plan
nacional de desarrollo, es por esta razén que se intentara identificar los
aspectos mas relevantes en materia de ecoturismo y asi poder replicarlos en
Chile.

En el presente estudio se abordaran los conceptos de servicios y comercio de
servicios para posteriormente explicar los modos de exportacion de servicios,

especificamente lo relacionado con el turismo y ecoturismo.

Finalmente se analizardn y compararan las politicas seguidas tanto por Nueva
Zelanda como por Chile en lo relacionado con turismo y especificamente en
ecoturismo considerando datos econdmicos, sociales y de turismo de ambos

paises.
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2. MARCO CONCEPTUAL

Para comenzar el andlisis entre las estrategias seguidas por Nueva Zelanda y
Chile es necesario establecer algunas definiciones que permitiran unificar
criterios y conceptos para realizar una comparacion adecuada de ambos

paises.
2.1. Servicios

Los servicios se pueden agrupar en: i) Servicios pagados o los que se transan
por un precio como son los servicios profesionales, de turismo, de salud, entre
otros y ii) Los que por su naturaleza no se transan por un precio, estos son los

relacionados a la beneficencia y caridad.

Stanton define los servicios como actividades intangibles e identificables por
separado, que satisfacen deseos cuando se venden a consumidores. (Stanton,
1970)

La intangibilidad es una caracteristica fundamental de los servicios que los
hace Unicos y totalmente diferentes a los bienes, es decir, no se puede tocar u
oler; Un ejemplo de esto es el servicio prestado por un médico al realizar un
diagnéstico; asi también no se puede tocar el servicio que presta un cartero al
entregar una carta al destinatario, uno puede ver la forma en que se presta el

servicio pero no el servicio en si.

Esta caracteristica de intangibilidad (Esteban, 2005) tiene real importancia al
momento de realizar toda clase de comercio y de establecer acuerdos
preferenciales de comercio, debido a que lo central de estas acciones se
encuentra en la reduccion arancelaria, siendo los aranceles aplicables solo a la

importacion o exportacion de bienes y mercancias.

Otra caracteristica que poseen los servicios es la heterogeneidad ya que no
existen dos prestadores que realicen sus servicios de forma idéntica, por
ejemplo, dos ingenieros pueden dar solucién al mismo problema pero siguiendo

caminos distintos de acuerdo a sus propios criterios y razonamiento.
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La cualidad de no ser almacenados afecta de manera importante el comercio

de estos (servicios) y la relaciéon con el comercio internacional. De la misma
forma la ausencia de propiedad agrega una limitacién al comercio, ya que una
persona al contratar un servicio médico puede sentir que existe un dominio
sobre este servicio, no siendo asi ya que no existe una transferencia real y
efectiva del dominio desde el prestador hacia el receptor del mismo (Esteban,
2005).

Todos estos conceptos de intangibilidad, heterogeneidad, de no transferencia
de propiedad tiene efectos directos en el comercio de servicios, especialmente
en el marketing y promocion de los mismos. Se puede apreciar que
promocionar, por ejemplo, una manzana es relativamente facil ya que se puede
mostrar, oler, tocar incluso probar dejando la eleccibn entre distintos
productores de manzanas al comprador basada en precio, gustos vy
preferencias; en cambio un consumidor de servicios no puede probar un
servicio, por ejemplo un servicio de asesoria legal, entre diferentes abogados
sin adquirir o contratar primero con alguno de ellos, asi la promocion de

servicios se torna mas compleja a nivel local y mucho mas a nivel internacional.

La Organizacién Mundial de Comercio (OMC o WTO por sus siglas en inglés)
recopila en una lista la totalidad de servicios que se prestan actualmente, sin
perjuicio que en el futuro se agreguen otros a este listado. La OMC
(Organizacion Mundial de Comercio, 1991) agrupa los servicios en: i) Servicios
prestados por empresas; ii) Servicios de comunicaciones; iii) Servicios de
construccion y servicios de ingenieria conexos; iv) Servicios de distribucion; v)
Servicios de ensefianza; vi) Servicios relacionados con el medioambiente; vii)
Servicios financieros; viii) Servicios sociales y de salud; ix) Servicios de turismo
y servicios relacionados con los viajes; x) Servicios de esparcimiento, culturales

y deportivos y xi) Servicios de transporte.
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2.2.Comercio De Servicios

En economia se habla de sectores productivos realizando la siguiente
clasificacion: i) Sector primario (materias primas y commodities); ii) Sector
secundario (manufactura e industria) y iii) Terciario (todo lo relacionado con
servicios, como servicios de ingenieria y de salud, entre otros) (Kenessey,
1987).

El sector terciario comprende las actividades economicas (Esteban, 2005)
como el transporte; telecomunicaciones; Ingenieria y arquitectura; construccion;
computacion e informatica; seguros Yy finanzas; licencias y servicios
empresariales; turismo; educacion; medicina. Con el avance de la tecnologia es
cada vez méas sencillo prestar un servicio del mismo modo es mas facil la
exportacion de estos, en sectores como ingenieria, disefio, incluso en medicina
llegando a realizarse cirugias a distancia. Los servicios mas tradicionales como

transporte y turismo se ven fortalecidos con los avances en infraestructura vial.

La importancia del comercio de servicios 0 sector terciario es vital para la
economia de las naciones, segun datos del Banco Mundial el peso del
comercio de servicios en el Producto Interno Bruto (PIB) de los paises
miembros de la OECD en el afio 2012 alcanzo en promedio 12,27% (Banco
Mundial, 2014) mientras que los paises de Latinoamérica solo alcanza el
5,83%.

La creacion del General Agreement on Trade and Tariffs (GATT) en 1947
funcion6 cédmo una manera de regulacion del comercio de bienes entre las
naciones miembros, posteriormente en el afio 1995, en Uruguay (llamada en
ronda de Uruguay) los paises asociados en el GATT acordaron formar la
Organizacion Mundial de Comercio (OMC o WTO por sus siglas en inglés)
como una forma de perfeccionar la regulacién del comercio entre los miembros.
Con el pasar del tiempo y de la evolucion del comercio fue necesario incorporar
una regulacién o mas bien armonizar este comercio de servicios dentro de la
OMC. Dentro de esta misma ronda se establecio el Acuerdo General sobre
Comercio de Servicios (AGCS o GATS por sus siglas en inglés) el cual recoge
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los principios fundamentales de la OMC como son el trato nacional, nacion mas

favorecida y transparencia. Se incorpora en este acuerdo la contratacion
publica de servicios, temas relacionados con el transporte aéreo y servicios

financieros como también integra un 6rgano de solucidn de controversias.

El GATS en su articulo 1 inciso 2 define y establece cuatro modos en que se
puede desarrollar el comercio de servicios, dependiendo del lugar o territorio

fisico en que se presta el servicio.

Modo 1 “El comercio transfronterizo”: desde el territorio de un Miembro al

territorio de cualquier otro Miembro

Modo 2 “Consumo en el extranjero”. en el territorio de un Miembro a un

consumidor de servicios de cualquier otro Miembro

Modo 3 “Presencia comercial”: por un proveedor de servicios de un Miembro

mediante presencia comercial en el territorio de cualquier otro Miembro

Modo 4 “Presencia de personas fisicas”: por un proveedor de servicios de un
Miembro mediante la presencia de personas fisicas de un Miembro en el

territorio de cualquier otro Miembro

Este acuerdo establece y define los distintos modos en las cuales se puede
comercializar los servicios, siendo factor clave la “presencia”, entendiéndose
como presencia fisica y geografica del prestador del servicio, esta puede ser de
dos maneras (Séez, 2005) i) presente y ii) no presente. El “modo presente” se
relaciona con la estadia fisica del prestador en el lugar en donde se realiza el
servicio y puede ser mediante la presencia comercial o como el desplazamiento
de las personas, un ejemplo de esto se da cuando una empresa (ej.: TATA) se
instala en otro pais para prestar servicios de backoffice bancario o cuando un
ingeniero viaja a otro pais para realizar un estudio de mecénica de suelo. El
“‘modo no presente” se relaciona con los servicios realizados desde un pais a
otro sin tener presencia fisica en el otro, un ejemplo de esto son los servicios
de disefio y programacion de software realizado en India para empresas de
Estados Unidos.
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2.3.Exportacion De Servicios Y Turismo

La principal diferencia entre el comercio a nivel internacional de mercancias y
de servicios se basa principalmente en que estos ultimos carecen de aranceles,
los cuales son definidos por la OMC como derechos de aduana aplicados a la
importacion de mercancias, y como tal no pueden aplicarse a servicios dada la
dificultad de cuantificar el volumen o el valor exacto de los servicios

exportados.

El comercio de servicios es una pieza caracteristica y fundamental de las
politicas comerciales de los paises (Dee, 2001), como se explico
anteriormente, el sector de servicios aumenta su tamafio en la economia a
medida que los paises alcancen niveles de desarrollo mas altos atrayendo asi
cada vez mas Inversion Extranjera Directa (IED) en todas las areas de

servicios, desde ingenieria hasta turismo.

Tal como se establecid en el punto anterior de servicios, las caracteristicas de
intangibilidad y heterogeneidad determinan criticamente el comercio de
servicios, especialmente el comercio y promocion del turismo donde la
heterogeneidad esta dada por los factores geograficos y sociales de los
diferentes destinos turisticos como también por las diferencias entre los
operadores de turismo. La intangibilidad queda clara ya que no se puede tocar

un paguete de crucero sin adquirirlo y vivirlo previamente.

Krippendorf, a través de Santos Arrebola (Santos Arrebola, 1981) definen el
marketing turistico como la adaptacién sistémica y coordinada de la politica de
empresas turisticas y del estado desde el nivel local hasta el internacional. De
esta definicibn se desprende la importancia de las asociaciones publico.-
privadas en cuanto al desarrollo del turismo se refiere, no se puede dejar este
desarrollo totalmente en manos del sector privado ya que necesariamente tiene
que ir acompafado de politicas fiscales claras y coherentes que favorezcan el

crecimiento del turismo.
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Para efecto de este trabajo se tomara el modo no presencial y de consumo en
el pais extranjero, dado que el turismo se desarrolla de esta intrinsecamente de

forma.

La globalizacion ofrece una nueva dimension en lo referente al turismo,
aumentando el interés de las personas por conocer nuevos lugares a la vez
gue atrae nuevos capitales hacia otros mercados que se ven potenciados por el
turismo como IED. Este proceso implica también una eliminacién o reduccién
de las barreras de entrada, influyendo en la mejora de los mercados al tiempo

que se vuelven mas eficientes.

Existen diversos autores que vinculan el desarrollo sustentable al turismo,
(Ardelean, Boisa, Haiduc, & Constantine, 2012) y plantean que la actividad
turistica es una pieza clave en el desarrollo local, siendo creador y receptor de

valor agregado (VA).

Esto no quiere decir que el turismo necesariamente genere valor agregado per
se, siendo necesario contar con politicas publicas adecuadas para lograr este

objetivo.

Un tema relevante en el desarrollo sustentable, es precisamente la falta del
componente de sustentabilidad en las politicas publicas y a su vez se relaciona
con la falta de la dimension ambiental en los diferentes acuerdos multilaterales
(Ardelean, Boisa, Haiduc, & Constantine, 2012). En la cumbre de Rio de
Janeiro en 1992 (Cumbre de Rio) se elaboré un plan para el desarrollo
sustentable del sector turistico, en donde se establece que es necesario tener
politicas publicas y mejorar todo lo relacionado con instrumentos de regulacion

a la vez de realizar mejoras en la informacién y marketing de turismo.

Si bien es cierto que el turismo es una pieza angular en el desarrollo local de
los paises, es importante destacar que el turismo de caracter masivo puede

generar el efecto contrario si no se cuenta con la planeacion adecuada, se
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genera dafio al medioambiente, a las comunidades locales, aumentar los

indices de criminalidad en la zona, etc.

La competitividad es un factor clave en todo tipo de industria, pero es
especialmente sensible en lo relacionado al comercio de turismo, pues este
servicio requiere ser mucho mas competitivo para que atraiga mas turistas a la

Zona.

El Foro Econémico Mundial (FEM o WEF en inglés) publica anualmente el
indice de competitividad de viajes y turismo en base a datos entregados por el
Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC por sus siglas en inglés) quién a
su vez elabora periédicamente informes que consideran los siguientes puntos i)
Indicadores de competitividad de los precios; ii) Desarrollo de infraestructura,
iii) Calidad medioambiental; iv) Avance tecnoldgico; v) Grado de apertura; vi)
Recursos humanos; vii) Desarrollo social, y vii) Turismo humano (World

Economic Forum, 2013).

Se han realizado diversos estudios sobre la competitividad y su relacion con el
desarrollo local, Bolaky (Bolaky, 2011) analiza el efecto de este factor en los
paises del caribe (Barbados, Islas Caiman, Jamaica, Saint Kitts y Nevis, Santa

Lucia, San Vicente y las Granadinas y las Islas Virgenes de los Estados
Unidos) ya que son estos los paises que concentran la mayor parte del turismo
mundial. Determina que los factores como el tipo de cambio, los costos del
transporte y combustible, los factores climéaticos y de salud, los factores
microecondmicos internos y el idioma son claves para atraer turistas. Es
importante destacar que este estudio no considera las variables

medioambientales como factores claves.

Por otro lado (Waligo, Clarke, & Hawkins, 2013) realizan un estudio respecto a
la implementacion del turismo sustentable, utilizando una aproximacion basada
en los stakeholder. Ellos plantean que la falta de participacion o la participacion
ineficiente de los involucrados es el mayor obstaculo en este tipo de servicios

de turismo, esto debido a que si los participantes no estan alineados a los



10
N
/7, T

\NIERNAC!ONA(ES

mismos objetivos, generaran costos adicionales y pérdida de competitividad del

sector.

Los autores identificaron la existencia de 6 tipos de participantes claves en la
exportacion de servicios de turismo, estos son (i) el turista; (ii) el gobierno; (iii)
la comunidad local; (iv) la industria; (v) establecimientos educacionales; y
finalmente (vi) los grupos de interés. Estos stakeholders pueden influir tanto en
la oferta como en la demanda de servicios de turismo ecoldgico toda vez que

son una serie de actores importantes e interrelacionados entre si.

Estos investigadores (Waligo, Clarke, & Hawkins, 2013) realizan un estudio
acabado y minucioso del sector turistico neozelandés, estudiando un caso
exterior, en el sudeste de Inglaterra, en particular en como al involucrar a estos
actores se logra potenciar el turismo sustentable dentro de un contexto real.
Los resultados son por decirlo menos, interesantes. De este caso los autores
desarrollan un modelo al cual denominan marco de participacion de los
multiples interesados (MSIM) por las palabras inglesas, este esquema se basa
en 6 etapas consecutivas e inclusivas, divididas en tres acciones i) Atraccion
(aumentar el valor percibido por los interesados, compromisos adecuados con
los interesados); ii) Integracion (consolidar los objetivos de sustentabilidad,
asegurar la optimizacién de oportunidades) y iii) Administracion (aumentar el
grado de participacién de los interesados, aumentar el nivel de motivacion de

los interesados).

Un punto importante para destacar radica en el escenario en cual esta inmerso
el turismo, un escenario dindmico y en constante cambio y evolucién, no puede
ser considerado como un tema que se tiene que revisar o tratar cada 10 afos,
deben ser politicas publicas que estén en permanente revision, para que de
esta forma no se pierda competitividad. En lo referente a los cambios
(Stamboulis & Skaysannis, 2003) desarrollan una investigacion en torno a los
nuevos desafios que enfrenta esta industria, consideran principalmente dos
focos de atencion (i) Nuevas formas de turismo y la tendencia al turismo

masivo; (ii) Las TIC’'s como medio de creacion y promocion del turismo.
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Respeto a las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC's) los autores

identifican tres niveles en donde ocurren los cambios (a) Gusto de los turistas;
(b) Cambios en el modo de oferta de atracciones y lugares de turismo y (c)
Cambios en la forma en que los proveedores del servicio de turismo

encuentran nuevos mercados y clientes.

Es importante destacar que para cuando fue escrito el documento de
(Stamboulis & Skaysannis, 2003) las TIC’s no estaban en su mejor momento,
las redes sociales estaban naciendo y la capacidad de comunicacién entre las
personas era mucho menor de lo que es en la actualidad, luego de esta
aclaracion. Stamboulis & Skaysannis establecen que las TIC’s son factores de
innovacion claves en la industria del turismo realizando una comparacion y

andlisis a partir del principio de los afios noventa.

Finalmente estos autores plantean la idea de la creacién de cadenas de valor
en torno a la totalidad de participantes del turismo, especialmente a los
proveedores de servicios, para que de esta forma se pueda entregar un

producto o servicio atractivo y diferente para el consumidor.
2.4.Ecoturismo

En (Connell, Page, & Bentley, 2009) los autores identifican la relacion entre el
medioambiente y el turismo como directamente proporcional, en el sentido que
si existen mejoras en el medioambiente estas se traducirdn en un aumento en
el turismo, ahora bien, un exceso o un turismo descontrolado tendran un efecto
negativo en el medioambiente causando una disminucién del turismo, es por
esto que plantean la importancia de una buena planificacién y administracion

de los recursos naturales.

En este trabajo (Connell, Page, & Bentley, 2009) citan a Page y Thorn (Page,
Thorn. 1997) de forma que estos ultimos plantean o establecen que era
necesario agregar politicas y estrategias adicionales a la Manage Resource Act

de 1991 (MRA-1991) para el correcto desarrollo del sector turismo en este pais,
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recogiendo e incorporando los conceptos de Kkaitiakitanga (proteccion) y

manaakitanga (responsabilidad).

En la actualidad se ha expandido el concepto de turismo, principalmente por su
destino principal, entiéndase como destino principal el objetivo del turismo en si
y no el destino geografico del mismo, por ejemplo existe el turismo de aventura
en donde el objetivo es conocer lugares remotos y en donde el recorrido
incluye riesgos generalmente a destinos remotos y poco conocidos; también
podemos encontrar el black tourism o el turismo negro, en esta modalidad lo
importante es conocer lugares en donde por algun fendmeno traumatico es
llamativo visitar con el fin de tener una experiencia cerca y personal con el
lugar, los destinos principales de este tipo de turismo se pueden nombrar a
Prypiat en Ucrania (Chernobyl), los campos de concentracion de la Il Guerra
Mundial, los castillos y sus catacumbas; también encontramos el turismo
meédico consiste en el viaje a otra ciudad o pais para recibir algun tipo de
tratamiento o atencién médica (como cirugias, tratamientos, rehabilitacién) o
del tipo de bienestar como tratamientos estéticos o en spa; y el turismo
recreativo en donde el principal objetivo es el esparcimiento, siendo del tipo
mas tradicional, aqui es habitual visitar lugares conocidos como playas, centros

recreativos, entre otros.

Un concepto relativamente nuevo es el denominado ecoturismo, termino que
nace de la conjuncién de dos palabras turismo y ecologia; esta unién de
palabras crea una idea mucho mas amplia que la simple unién, esto es que no
solo se refiere a realizar una visita a un lugar natural o a un santuario natural,
sino que incorpora elementos adicionales como la cultura, el desarrollo y

sociedad.

Podemos encontrar variadas definiciones sobre ecoturismo, las cuales varian
dependiendo el autor. La Sociedad Internacional de Ecoturismo (TIES), define
ecoturismo como "un viaje responsable a areas naturales que conservan el

ambiente y mejoran el bienestar de la poblacion local". (Blamey, 2001) realiza
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una revision acabada sobre los conceptos de ecoturismo recogiendo las ideas

de diversos autores los cuales establecen “principios o guias” para poder
determinar si un turismo se puede definir como ecoturismo 0 no, estos
principios son segun (Wight, 1994) i) No debe degradar los recursos naturales y
debe ser desarrollado en forma ambientalmente responsable y de forma
racional; ii) Debe proporcionar beneficios a largo plazo, y las acciones de
correccion necesarias deben involucrar a la educacion; iii) Debe proporcionar
de primera mano, participacion y experiencias esclarecedoras; iv) Se debe
involucrar a la educacion en todas las partes: las comunidades locales, las
organizaciones no gubernamentales (ONG), la industria y los turistas (antes,
durante y después del viaje); v) Se debe fomentar el reconocimiento de todas
las partes y de los valores intrinsecos de los recursos; vi) Debe implicar la
aceptacion de los recursos en sus propios términos, y en reconocimiento de
sus limites, lo que implica la gestion orientada a la oferta; vii) Se debe fomentar
la comprension y la participacion de asociaciones entre muchos interesados, lo
que podria implicar al gobierno, ONG, la industria, los cientificos y las
comunidades locales (tanto antes como durante las operaciones); viii) Se debe
promover la responsabilidad y el comportamiento ético y moral, con el entorno

natural y cultural de todos los involucrados.

La World Wildlife Fund (ahora World Wide Fund for Nature) define el
ecoturismo como: “turismo para proteger areas naturales, es una forma de
lograr beneficios econdmicos a través de la preservaciéon del recurso natural”.
Para (Mendonga & Neiman, 2002) el ecoturismo se define como el responsable
de visitar las areas naturales para preservar el medio ambiente y el bienestar

de la poblacion local.

En resumen, a vista de los distintos autores citados, el ecoturismo se puede
definir como: cualquier actividad turistica desarrollada en concordancia con el
cuidado del medio ambiente y que implique el desarrollo y respeto a la cultura

de las comunidades locales.
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Para fines practicos se utilizara con esta definicibn que nos permitira tener un

punto de comparacion para poder analizar las politicas seguidas por Nueva

Zelanda en torno a este tipo de turismo.

3. NUEVA ZELANDA

Los Autores Connell et al, realizan una revision de las politicas seguidas por
Nueva Zelanda en materia de fomento y desarrollo del turismo sustentable
(Connell, Page, & Bentley, 2009), tanto a nivel de gobierno local y en la
aplicacion del Management Resources Act de 1991 (New Zealand Parlament,
1991), ley que regula la explotacion de los recursos naturales en Nueva
Zelanda. En su trabajo citado previamente los autores reconocen la existencia
de estrategias nacionales en torno a esta ley, estas estrategias no solo
involucran al gobierno central sino que consideran a todos los actores
involucrados en la exportacién de servicios de turismo, y centran el debate en
la inclusion de la sustentabilidad en las politicas de planeacién y también
dentro de los procesos asignando una importancia real de estas medidas en el

aumento del turismo.

Finalmente Connell et al. Plantean que “... el mejor tipo de turismo para Nueva
Zelanda es el turismo sostenible, es decir, el turismo que ofrece el maximo
valor - econémico, social, cultural, y medioambiental con el menor nimero de

efectos no deseados como sea posible...”.

Segun datos del Ministerio del Tesoro de Nueva Zelanda, la exportacion de
servicios esta dominada por los servicios relacionados al turismo, los cuales se
han mantenido estables desde el afio 2003, eso se debe principalmente a un
tipo de cambio alto del ddlar neozelandés (NZD) y de la crisis internacional que
ha afectado a los principales mercados como son Estados Unidos, Japon,

Reino Unido y Alemania.
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3.1.Presentacion y Analisis de Entorno Nueva Zelanda

Nueva Zelanda se encuentra ubicada en el pacifico sur, pertenece al continente
de Oceania y esta conformado por seis islas, posee 15.134 Km. de costa, es
de clima templado con bruscos contrastes y una superficie total de 267 mil

Km?2.

En cuanto a la distribucién del uso de la tierra se puede decir que solo el 1,76%
de ésta se destina a cultivo o tierra cultivable y el 0,27% se destina a cultivos
permanentes, de los cuales el 97% esta compuesto por otro tipo de tierra
(ciudades, montafias, playas, etc.). El total de tierras irrigadas de 6.193 Km?, la

disponibilidad hidrica renovable alcanza los 327 Km?.

El volcanismo es la mayor amenaza de desastre natural en el pais, dado su

origen volcéanico, también tiene asociado los riesgos de terremotos.

En lo econdmico se puede decir que, en el afio 2012, Nueva Zelanda tuvo un
PIB de aproximadamente 134,2 miles de millones de ddlares americanos, y
dada su bajo numero de habitantes pose un PIB per cépita elevado que
alcanza los 30.400 ddélares americanos, situando a este pais dentro de los

paises con mayores ingresos a nivel mundial (Banco Mundial, 2014).

El aporte por sectores al PIB de Nueva Zelanda (ver grafico 1) se divide en
consumo con 60,3%, el gasto publico con 20,2%, la inversion privada con un

18,9% y las exportaciones con 28,9% (CIA WORLD FACTBOOK, 2013).
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Gréfico 1

Distribucion PIB NZL por agregado

B consumo de los hogares

60.30% Bel consumo del gobierno
'y 0

Blainversion en capital fijo

Bexportaciones de bienes y
servicios

[importaciones de bienes y
servicios

18,90% 20,20%

Fuente: elaboracion propia en base a datos del CIA WORLD FACTBOOK

El sector primario aporta un 4,8%; mientras que los sectores secundarios y
terciarios participan con un 24,7% y un 70,4% respectivamente. Del mismo
modo la distribucion de la fuerza laboral en estos sectores es 7%, 19% y 74%,

esto demuestra el fuerte predominio del sector servicios en Nueva Zelanda.

Gréafico 2

Distribucion PIB NZL Distribucion Fuerza Laboral NZL
por sectores J00% POF sectores

4,80%

. 19,00%

B Agricultura
@industria
B servicio
Bl Agricultura
@industria
74,00%
Bservicio

Fuente: elaboracién propia en base a datos del CIA WORLD FACTBOOK

Las exportaciones de commodities de Nueva Zelanda estan centradas en
productos lacteos, carne, madera sin procesar y productos de madera, pescado
y maquinaria. Estas tienen como destino los mercados de Australia 21%, China
15%, US 9.2%, Japon 7% (Central Inteligent of America (CIA), 2014).
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Las importaciones se basan principalmente en maquinaria y equipo, vehiculos,
aviones, petroleo, electronica, textiles y plasticos; estas importaciones
provienen de China 16.4%, Australia 15.2%, Estados Unidos 9.3%, Japon
6.5%, Singapur 4.8%, Alemania 4.4%. (Central Inteligent of America (CIA),
2014)

La infraestructura de transportes de Nueva Zelanda se compone de 123
aeropuertos (39 con pistas pavimentadas y 84 del tipo rural con pistas sin
pavimentar), 15 puertos comerciales y de pasajeros; 2.925 Km de tuberias que
transportan gas, petréleo y productos refinados; 4.000 Km. de vias férreas que
cubren todo el pais y 93.000 Km de carreteras y caminos (Central Inteligent of
America (CIA), 2014).

Este nivel de ingresos, junto con la solidez y estabilidad politica, logra situar a
Nueva Zelanda en el sexto lugar en el indice De Desarrollo Humano publicado
por las Naciones Unidas (PNUD), también esta dentro de los diez primeros del
indices Ease of doing business (http://www.doingbusiness.org) publicado por el
Banco Mundial, donde ocupa el tercer lugar después de Hong Kong. Dentro del
ranking de las economias interconectadas este pais se posiciona en el lugar
20. Mientras que el indice de libertad econémica, publicado por The Heritage
Foundation, sitla a este pais en el cuarto lugar.

El sistema financiero neozelandés es sélido y estable con niveles de spread de
1,7%, sumado a que este pais se sitia en el primer lugar en proteccién del
inversionista, de acuerdo a lo publicado por doing business, es atractivo para
recibir IED.
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3.2.Estrategia de Nueva Zelanda

El sector servicio en Nueva Zelanda ha tenido un crecimiento de 62% entre los
afios 2004 y 2012, siendo el turismo quien juega un papel importante en esta
rama de actividad econOmica, éste registro un total de 2.670.000 de visitantes
el afio 2011 registrando un aumento respecto afio anterior en torno a los
80.000 visitantes (World Tourism Organization, 2014).

La estrategia ideada por Nueva Zelanda se plasma en un documento escrito
que tiene como titulo “NEW ZEALAND TOURISM STRATEGY 2015,
contempla un horizonte de 10 afios ya que fue concebida el afio 2005.
Contempla como visibn que el turismo sera valorado como el principal
contribuyente del desarrollo sustentable en Nueva Zelanda (Ministry of
Tourism, 2005), considera la esencia en los principios Maories como el

kaitiakitanga (tutela) y manaakitanga (respeto y cuidado).

La confeccion de esta estrategia incluyé la participacion multisectorial (sector
publico y privado), también la participacion de la comunidad y representantes
de las etnias originarias de Nueva Zelanda. De esta participacion se pudo
desprender que la estrategia a seguir para posicionar a Nueva Zelanda en el
liderazgo mundial en turismo, debia sostenerse en 4 pilares fundamentales, los
cuales a su vez deberian alinearse con los objetivos principales. Estos pilares
son i) Nueva Zelanda ofrece un visitante experiencia de clase mundial; ii) sector
turistico de Nueva Zelanda es préspero y atrae inversiones en curso; iii) el
sector turistico asume un papel de liderazgo en la proteccion y mejora del
medio ambiente y iv) El sector turismo y las comunidades trabajando juntos por

el beneficio mutuo.

A continuacion se detallaran los puntos principales de la estrategia de Nueva

Zelanda.
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1. Nueva Zelanda ofrece un visitante experiencia de clase mundial

Este punto se sustenta en la premisa de reunir y satisfacer las necesidades de
los turistas, el cumplimiento de este objetivo se debe realizar en etapas, la
primera consiste en crear una certificacion de calidad o qualmark. Esta
certificacién se basa en la mejora continua tanto de los operadores como de los
otros actores del turismo. El sello otorgado por esta entidad permite y garantiza
a los turistas saber que estan consumiendo un servicio de excelencia y de
primer nivel, para lograr esto los interesados deberdn cumplir con i) Continuar
elevando el nivel de las normas de evaluacién; ii) Ampliar las areas que se
evallan para incluir cosas tales como la calidad del servicio; iii) Proporcionar
beneficios para los operadores turisticos y los consumidores; iv) Asegurars que
el sistema de calificacion y aprobacion se reconoce facilmente y esta

claramente entendido.

Se fomenta el turismo Maori, necesario para entregar una experiencia
enriqguecedora, tanto para los turistas nacionales como a los extranjeros
creando una oportunidad de desarrollo para ambas partes, esto se demuestra
con el aumento desde la Ultima estrategia escrita el afio 2001, de los productos
maories acreditados con el sello qualmark, claramente esto es un proceso
continuo, en donde se estén constantemente certificando y creando valor

agregado.

La infraestructura es vital para poder prestar un servicio turistico de excelencia,
esto se recoge en el documento de la estrategia de turismo, la infraestructura
abarca desde los accesos viales, telecomunicaciones, acceso a la energia,
capacidad hotelera, incluso los terminales de pasajeros como aeropuertos,
terrapuertos y puertos. Para el cumplimiento de estos objetivos es necesaria
mayoritariamente la participacién del estado en lo referente a mejorar los
accesos de puertos, caminos, etc. y de los privados en lo relacionado con la

capacidad hotelera, restaurantes, casinos entre otros.
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Otro punto considerado en la estrategia es aprovechar al maximo el

reconocimiento de Nueva Zelanda en los mercados off shore. Esto se refleja en
una reduccion de los costos de marketing asociados al posicionamiento de la
marca Nueva Zelanda, de acuerdo al documento se ha logrado obtener
retornos sobre la inversion del orden de 2600% en Australia, de 1100% en el
Reino Unido y de 1600% en Estados Unidos. Nueva Zelanda (Ministry of
Tourism, 2005) ha establecido prioridades para poder dar cumplimiento a este

primer pilar, estos son:.

e Nueva Zelanda es visto por visitantes como deseable, destino de alta
calidad.

e La industria del turismo Nueva Zelanda ofrece servicios de reserva que
son faciles de usar.

e La red i-SITE es reconocida por visitantes como ser una fuente de alta
calidad y objetivo Informacién para el visitante.

e Qualmark es reconocida por consumidores como una marca de calidad.

e EIl sector turistico se compromete a supervisar visitante satisfaccion y
percepciones de calidad.

¢ Infraestructura de Nueva Zelanda apoya un visitante experiencia calidad
en todas las etapas del viaje.

¢ Viajeros domésticos ayudar a crear una fuerte demanda por productos y
servicios visitante.

e Los maories deben participar activamente e invertir en el sector turistico.

2. Sector turistico de Nueva Zelanda es prospero v atrae inversiones

Nueva Zelanda cree que el éxito del sector turistico radica en el desempefio de
los negocios internos, los cuales si obtienen buenos resultados beneficiaran
directamente a las comunidades locales y a largo plazo a la economia global

de Nueva Zelanda.
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Aqui es necesario tener politicas publicas de desarrollo claras que generen las

condiciones necesarias para el éxito de los negocios, conjuntamente con un
manejo macroeconomico adecuado, segun lo manifiesta Nueva Zelanda
(Ministry of Tourism, 2005) en su estrategia “nuestra estrategia esta
fuertemente centrada en aumentar el retorno de la inversion”. Se identifican 5
puntos clave para lograr esto i) Las empresas de turismo deben identificar y
establecer estrategias que constantemente aumenten sus rendimientos sobre
la inversion; ii) Las empresas deben brindar productos y experiencias de alto
valor que satisfagan las expectativas de los visitantes; iii) El turismo debe atraer
y retener una fuerza de trabajo debidamente capacitado; iv) El sector turismo
debe mejorar la demanda fuera de temporada y v) Turismo de investigacion de
Nueva Zelanda es accesible.

3. El sector turistico asume un papel de liderazgo en la proteccion y mejora del

medio ambiente

Nueva Zelanda reconoce que el medioambiente es el generador de las
ventajas en el turismo, y que es a su vez en el producto turistico, la razén de

ser de este sector (Ministry of Tourism, 2005).

Se desarrolld6 una campafia para promover el turismo en Nueva Zelanda
llamada “The 100% Pure New Zeland” la cual fue extremadamente exitosa para

este sector.

Del mismo modo que los puntos anteriores, se establecieron prioridades para la
concrecion de estos objetivos: i) El sector turistico contribuye a un enfoque
global para asegurar que el medio ambiente de Nueva Zelanda seguira siendo
disfrutado por generaciones futuras y visitantes , en el espiritu de kaitiakitanga (
tutela ); i) Las expectativas de nuestros visitantes se comprenden con
claridad, y los visitantes son capaces de identificar y seleccionar facilmente
productos que ofrecen buen desempefio ambiental; iii) EIl sector turistico es
lider en la introduccion de iniciativas que reduzcan las emisiones de carbono y
en aumentar la eficiencia energética del transporte tanto dentro de Nueva

Zelanda como hacia el pais; iv) El sector turistico mejora su eficiencia
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energética, conservacion de energia y uso de energias renovables a todos los

niveles; v) El sector turistico toma medidas activas para reducir y gestionar sus
residuos, anima a otros sectores a hacer lo mismo, y se acopla con el gobierno
local, regional, y agencias nacionales que proveen normas Yy facilidades de
gestion de residuos; vi) Las empresas de turismo tienen la capacidad y el
conocimiento para asumir un papel protagonista en la protecciéon y mejora del
medioambiente; vii) EIl sector turistico y otros organismos principales deben
seqguir trabajando juntos para que los valores de conservacion se potencien,
viii) Las experiencias de turismo de los visitantes deben entregar la oportunidad
de conocer y contribuir al cuidado del medioambiente y los objetivos de

conservacion de Nueva Zelanda.

4. El sector turismo vy las comunidades trabajando juntos por el beneficio

mutuo.

Como lo define en su documento, “el turismo necesita de bienvenidas y de
comunidades bien administradas” (Ministry of Tourism, 2005), nuevamente la
estrategia se basa en el trabajo conjunto de la comunidad con el resto de los

participantes del turismo.

El plan estratégico fomenta la creacion de comunidades de bienvenida,
incluyendo en esto a las autoridades locales, quienes se ven empoderadas por
el Resources Management Act (New Zealand Parlament, 1991), este es el
cuerpo juridico que establece las bases de explotacion de todos los recursos
naturales. Las autoridades locales son las encargadas de dar los lineamientos
que otorguen el liderazgo necesario y desarrollar el planeamiento de los

destinos para asegurar una experiencia satisfactoria del visitante.

Al igual que los anteriores puntos, se realizé una jerarquizacion de los puntos
clave que garanticen el cumplimiento de los objetivos planteados, estos son: i)
El sector turistico es un socio activo en la planificacion y la gestion de nuestras
comunidades, ii) Las autoridades locales entienden los beneficios de ofrecer
turismo y de liderar iniciativas y procesos que maximicen estos beneficios.; iii)

Las decisiones sobre el turismo tomadas por el gobierno local, comunidades,
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iwi, y el sector turistico estan informado en base a investigacion de calidad; iv)

Las regiones y comunidades deben preservar y promover su cultura local y
caracter, conjuntamente con incorporar esto en todos los aspectos de la
experiencia del visitante; y finalmente v) Es esencial que la infraestructura y

servicios estén debidamente financiados (Ministry of Tourism, 2005).

En conclusion, la estrategia planteada por Nueva Zelanda se basa en la
colaboracion y participacion de toda la comunidad, tanto privados como
publicos, ademas de hacer participe al turista del cumplimiento de los objetivos
planteados. Es importante destacar la participacion de los maories en el
proceso de toma de decisiones tanto a nivel nacional como a nivel de

autoridades locales.

3.2.Sector Turismo Nueva Zelanda

Segun datos de la organizacion mundial de turismo (UNWTO), el 2012 Nueva
Zelanda recibié mas de 2.5 millones de visitantes provenientes de todas partes
del mundo, pero principalmente del Sur de Asia y Pacifico; Europa y en tercer

lugar América.

Del total de visitantes que arribaron a Nueva Zelanda el 88% (2.2 millones
personas) lo hicieron por motivos personales (vacaciones, estudios, etc.),
mientras que el 12% (300 mil personas) lo hizo por motivos de trabajo (ver
grafico 3). Se puede decir que cerca de la totalidad de los turistas lo hizo por
via aérea y solo el 0,9% lleg6 al pais por via maritima.

El sector turismo en Nueva Zelanda tiene gran importancia en la exportacion de
servicios y una notoria participacion dentro del PIB, ya que el gasto que
realizan los turistas extranjeros equivale al 14,4% de la exportacion total de
bienes y un 49,1% de la exportacion total de servicios, con un total ponderado

de 11,2% del total de exportaciones.
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Grafico 3
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Fuente: Elaboracion Propia en base a datos UNWTO 2014

La industria turistica en Nueva Zelanda esta muy desarrollada, dado que en los
altimos afios ha apuntado a desarrollar una estrategia para fortalecer este
sector. Segun datos de la UNWTO para el afio 2012, Nueva Zelanda contaba
con una capacidad instalada de 4.615 establecimientos, esta capacidad incluye
a hoteles, hostales y posadas para mochileros. En los ultimos cinco afios la
capacidad hotelera se ha mantenido constante, pues en el afio 2008 esta era
de 4.655 locales. No ha sucedido lo mismo con la industria de servicios de
alimentacion para turistas (restaurantes, puestos de comida, posadas, etc.) los
cuales en el afio 2012 alcanzaban los 13.526 locales en todo el pais, con una
variacion del 5% para el periodo 2008-2012 (World Tourism Organization,
2014).

El nimero total de agencias de viajes que operan en Nueva Zelanda para el
afio 2012 fue de 1.557 empresas, con una disminucion de 2% respecto al afio
anterior, con una variacion acumulada de -1,89% para el periodo 2008-2012.

La cantidad de habitaciones y camas disponibles para recibir a turistas, de
acuerdo a los datos del organismo internacional, en el afio 2012 fue de 87.695
habitaciones, con una tasa de ocupacion en torno al 48,9% y un promedio de

estancia de 1.9 noches por pasajero.
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El sector turismo generd, en el afio 2012, ingresos totales por mas de 5.500
millones de Dodlares Americanos (USD), siendo la mayor parte de estos
generados por los turistas que viajan por motivos de descanso y recreacion
(92%), mientras que las personas que viajaban por motivos de trabajo
generaron solo 460 millones de USD. En promedio los turistas gastan 100 USD

por dia cuando visitan Nueva Zelanda.

El sector turismo en este pais da empleo a cerca de 322 mil personas,
distribuidas principalmente en la industria hotelera y de servicios de
alimentacion con 161 y 101 mil personas respectivamente (ver grafico 4).

Gréfico 4

Distribucidn trabajadores por
empresa de servicio NZL

BHoteles y similares

B10tros servicios de
hoteleria

DOservicios de
alimentacion

Btransporte de pasajeros

Bagencia de viajes

Fuente: Elaboracién Propia en base a datos UNWTO
2014

Otro factor importante a destacar es la fuerza que tiene el turismo nacional, es
decir, el desarrollado por los mismos habitantes del pais. De acuerdo al Gltimo
informe de la UNWTO, se registraron mas de 40 millones de viajes dentro del
pais (ver grafico 5) con fines turisticos lo que en promedio significa que cada
persona ha realizado 10,75 viajes en el afo, estos viajes fueron realizados
principalmente por tierra y en segundo lugar por aire. Quienes ademas
gastaban en promedio 100 USD por dia de estancia en los diferentes destinos.
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Grafico 5
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3.3. Andlisis FODA Nueva Zelanda

En esta seccion se realizard un analisis FODA de Nueva Zelanda en base a los

datos expuestos previamente, esto servira para establecer una perspectiva al

momento de realizar las comparaciones en materia de turismo entre ambos

paises.

Pais estable econdémica vy

politicamente

Tiene wuna democracia consolidada, con una

institucionalidad que funciona y es reconocida por la

sociedad y a nivel internacional.

PIB per capita dentro del

grupo de ingresos altos OECD

38.000 USD

Alto nivel educacional

Sistema educacional reconocido a nivel mundial.

Universidades de gran prestigio.

FORTALEZAS

Integracion  profunda de

pueblos originarios

Integracién a nivel de gobierno y autoridades locales

Preocupacion a nivel pais por

el cuidado del medioambiente

de

medioambientales.

Aplicacion normativas y  certificaciones

Reconocido como un referente en la materia.

Sector servicios desarrollado

Alcanza cerca del 34.13% de las exportaciones del
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pais.

Fuerte presencia del sector

turismo en NZL

14,4% del total de exportaciones

El idioma favorece el comercio

de bienes y servicios (turismo)

Inglés como lengua nativa

Recursos naturales

Variedad de recursos naturales y gran diversidad de

paisajes

Su caracter insular

proporciona  una

natural de proteccion sanitaria

y fitosanitaria

barrera

le

Aislado de plagas, enfermedades extranjeras y de la

cultura.

Desarrollo sustentable

El tema de desarrollo sustentable es tratado a nivel

gobierno

Participacion

sociedad en temas de turismo

activa de

la | Existen programas de fomento al trabajo conjunto
entre la sociedad y las comunidades para fomentar el

turismo.

OPORTUNIDADES

Aumento del turismo a | Mas personas deciden salir del pais ya sea para descansar
nivel mundial o0 estudiar
Aumento de la

participaciéon de China en

el mercado mundial

China ha crecido en torno al 10% estos ultimos 10 afios. Se

plantea como objetivo igualar el PIB de EE.UU

Mayor valorizacion de
temas medioambientales

a nivel global

El cuidado del medioambiente es un factor muy importante
que captado la atenciébn de millones de personas y

gobiernos.

Preferencia de destinos
naturales por parte de

turistas

Los turistas de paises desarrollados que viven en ciudades
buscaran destinos que ofrezcan atracciones que los

saquen de su rutina en las ciudades

Aislamiento

La aislacion dada por su caracter insular facilita la

conservacion de su cultura original.
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La normativa  actual | Atenta contra la biodiversidad y la proteccién de las plantas y
permite patentar plantas y | animales autéctonos. Limita el desarrollo agricola tradicional al
animales limitar el acceso a las semillas.
Alto nivel de gases | Gases invernaderos generados por el transporte aéreo, el
%) invernaderos transporte terrestre.
L Industria.  basada en
() L . Bajo nivel de exportaciones en industrias y bienes con mayor
< exportacion de materias ) ) .
. valor agregado. Sector industrial en rapido desarrollo
9 primas
-l - -
= | Sistema bancario local
m -~ L
L débil, mayoritariamente | Falta potenciar la industria financiera local.
@] son bancos australianos

Aislamiento

El mismo caracter de aislamiento convierte a Nueva Zelanda en
un destino lejano y caro de alcanzar. Depende del mercado de

transporte aéreo.

Economia y mercado

interno pequefios

4.000.000 de habitantes aprox.

AMENAZAS

Terrorismo

Esta amenaza esté presente a nivel mundial,
pero son los paises desarrollados los mas

amenazados

Amenazas al ecosistema local

Sanitarias y fitosanitarias, por la incorporacién de

especies fordneas.

Exceso de turismo

El exceso de turismo mal manejado puede
provocar mas dafos que beneficios, tanto en

las comunidades como en el medioambiente

Desastres naturales

terremotos, volcanes

Contaminacion

De los suelos y aguas.

Crisis econémicas.

En la zona euro y en los mercados objetivos de

Nueva Zelanda

Sobre regulacion

gobierno

por

parte del | En el manejo de crisis, restringiendo las

iniciativas locales para construir acuerdos. Lenta

solucién de problemas

la cota de inundacion.

Construccidn cerca de las costas y bajo

Zonas turisticas expuestas a inundaciones y

posibles tsunamis.
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3.4. Andlisis de las Estrategias Sequidas por Nueva Zelanda

Nueva Zelanda ha posicionado su territorio a nivel internacional de manera
activa y ha desarrollado un intenso plan de fomento a las exportaciones,
especialmente en lo referente al turismo, el cual se basa en cuatro pilares

previamente detallados.

Estos cuatro puntos no solo afectan al sector turismo, si no que involucran a
todos los aspectos de la sociedad a nivel pais. Este plan estratégico determina
el resto de los otros planes estratégicos de Nueva Zelanda tanto a nivel de
desarrollo social, desarrollo de los pueblos originarios y por supuesto las
variables relacionadas con la politica fiscal y econémica.

Convertir a Nueva Zelanda en un destino de clase mundial, requiere inversion
en infraestructura en aeropuertos, caminos, hoteles, telecomunicaciones, entre
otros. En cuanto a las telecomunicaciones y TIC’s el plan contempla entregar al
turista una fuente de informacién de calidad sobre caminos, centros turisticos y
cualquier informacién relevante para el visitante y de esta forma hacer mas
grata su estancia en el pais, toda esta informacion se encuentra centralizada
en el sitio I-SITE Network (http://www.newzealand.com/int/visitor-information-

centre/).

Para poder garantizar al visitante un servicio de calidad, el gobierno ha
impulsado una iniciativa orientada a crear una certificacion y un sello de
calidad, al cual pueden optar todos los actores que participan del sector
turismo. El disefio de esta certificacion toma la forma del helecho tipico
neozelandés, existe una categoria para hospedaje (con 5 estrellas) y una
certificacion medioambiental (bronce, plata y oro), lograr que las empresas y
operadores se certifiquen requiere de un esfuerzo de promocién por parte de
las autoridades, todas estas funciones fueron tomadas e implementadas por el
Ministerio de Negocios, Innovacion y Empleo (Ministry of Business, Innovation,

and Employment), quien a su vez es el ministerio encargado de prestar el
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apoyo logistico y administrativo para el cumplimiento de los objetivos de

turismo.

Las acciones tomadas por Nueva Zelanda para hacer cada vez mas atractivo y
préspero el sector turismo requieren de esfuerzos del gobierno para mantener
el tipo de cambio adecuado y equilibrado entre exportaciones e importaciones,

para que de esta forma los visitantes gasten mas en sus visitas.

Gréfico 6
Inbound Tourist average Spend per
Day (NZL)

115
110 _—
105 //
100 * /
% \\/’/
920

2.008 2.009 2.010 2.011 2.012

—4=—Average Spend per Day (USD) inbound

Fuente: Elaboracion propia en base a datos UNWTO

Gréafico 7

Evolucion IPC NZL

Variacion % anual

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

E=FP.CP.LTOTL.ZG ~ =——FP.CPI.TOTL.ZG

Fuente: Elaboracion propia en base a datos WORLD BANK
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En el grafico 6 se puede observar el aumento neto, en los ultimos 5 afios, fecha

en donde comenzo la aplicacion del plan estratégico de turismo. En el grafico 7
se aprecia el indice de precios al consumidor en los ultimos nueve afios, el cuél
manifiesta una tendencia a la baja para situarse en el orden del 1% anual. El
banco central de Nueva Zelanda ha sido eficiente en mantener los niveles
inflacionarios dentro de los rangos estimados durante los dltimos 5 afios,

incluyendo el periodo post crisis.

El liderazgo en los temas relacionados con el medioambiente lo ha logrado
gracias a la participacion, por un lado del gobierno y por otro de la poblacién,
incluyendo a los mismos turistas quienes son participes activos del proceso de
vivir la experiencia en Nueva Zelanda. Conseguir la participacion de la
ciudadania y de las comunidades locales requiri6 proveer recursos para
asesorias en la administracion del medioambiente, incluyendo a las

comunidades maories.

Este plan de desarrollo ha promovido la certificacion de calidad ambiental, en
donde se acredita a las empresas que son responsables con el medioambiente,

ademas de promover el uso de energias limpias y de eficiencia energética.

Conjuntamente con lo anterior se lanzé una campana denominada “100% Pure
New Zealand” (1999), donde se cuenta la historia de cémo la combinacion de
recursos naturales y de personas no se pueden encontrar en otro lugar, esta
campafa es utilizada también para cumplir con el primer pilar de turismo de
nivel mundial. Posteriormente se cred una nueva campafa llamada “100%
Middle-earth, 100% Pure New Zealand” haciendo una referencia a la saga del
"El Sefior De Los Anillos" y asi mostrar haciendo participe a los turistas de los

paisajes e historia de esta saga.
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En lo relacionado al transporte se incorporé y exigio la normativa EURO IV para

los motores diesel que ingresan al pais a contar de 01-01-2006.

Se estudian medidas para compensar las emisiones de CO, equivalente
emitidas por los turistas al realizar viajes aéreos para visitar el pais y a su vez

se elaboran camparias para promover el uso del transporte publico.

Se trabaja con los operadores turisticos para promover procesos de reduccién
y manejo de residuos (ej: utilizacion de centros publicos de reciclaje), eficiencia

energética y reduccion de la huella de carbono de los operadores turisticos.

También se ha logrado establecer como objetivo de estado la incorporacion de

guias de conducta responsable dentro de la organizacién estatal.

Para trabajar junto a la comunidad es necesario comprometerla a nivel
estratégico mediante la formacion de paneles comunitarios y consejos. El
estado debe contribuir a los procesos de gobernanza local mediante opiniones
y consejos en materias de planes distritales, planes comunitarios de largo
plazo, turismo regional, administracion de recursos a través de la RMA de
1991.

Se promueve la participacion de la comunidad en temas de turismo para poder
generar valor agregado al proceso de exportacién de este y asi de esta forma
poder administrar y mitigar los efectos no deseados del turismo.

Se mejoro el flujo de informacion relacionado con los turistas y las estadisticas
locales hacia el gobierno central, para que de esta forma se tomen decisiones
adecuadas para dar cumplimiento a los cuatro pilares, ademas de preparar
estrategias de turismo y de destinos turisticos a nivel nacional y local, esto
mediante la fundacion de organizaciones de turismo regionales e incorporacion
al I-SITES.
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El gobierno central establece fortalecer los eventos existentes como también se

compromete a crear nuevos eventos para promover la identidad regional y la

diferenciacion.

En este punto se incorpora la participacion del pueblo maori en el desarrollo
local y regional, al mismo tiempo que se hacen esfuerzos para disminuir la

discriminacion en el pais.

4. CHILE

Las exportaciones de servicios de Chile se centran en transportes con un
65.28%, seguido por los servicios de viajes y turismo con un 22,31%, este
subsector ha tenido un crecimiento sostenido de 34,9% entre los 2008 y 2013
(Banco Central de Chile, 2014).

En cuanto al comercio internacional y turismo sustentable en Chile (Blanco,
Ruiz-Dana, Marin, Alonso, Paz Silva, & Lucidi, 2007), inicialmente realizan un
recorrido historico sobre el camino seguido por Chile en su proceso de
liberacion del comercio y su apertura comercial para luego realizar un analisis
profundo del sector del turismo en Chile, caracterizando el mercado objetivo,
las zonas que reciben la mayor cantidad de turistas como también algunas
politicas seguidas por Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR), en cuanto a

inversion en promocion en el exterior se refiere.

Del mismo modo identifican los alcances econdmicos que genera el turismo,
especialmente en la disminucion de la pobreza en las zonas rurales, esto
debido a un aumento significativo, tanto en la cantidad de personas que eligen
ésta forma de turismo como también en las politicas de desarrollo y recursos

asignados a las poblaciones rurales.
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Un punto vital que consideran los autores son los conflictos de interés y la

cooperacion de los actores o stakeholder, explicando el caso de la Inversién
Extranjera Directa (IED) en Atacama y la baja participacion indigena en el
turismo, consideran en otro caso el de la construccién de un casino en la Isla
de Pascua. Este tipo de estrategias y politicas generan un grave conflicto entre

los involucrados, en donde la sociedad es la Unica perjudicada.

4.1.Estrategia de Chile

Chile idea una estrategia de largo plazo denominada “Estrategia Nacional de
Turismo 2012-2020”, la vision que se define es “Al 2020, Chile sera reconocido
como un destino turistico de clase mundial, siendo admirado y conocido por
poseer una oferta atractiva, variada, sustentable y de alta calidad”.

Para desarrollar esta estrategia, se reunid a un grupo de representantes de
todos los sectores de la poblacion y se logré determinar que ésta debiese estar
sustentada en 5 pilares claves: i) Promocion; ii) Sustentabilidad; iii) Inteligencia

de mercado, iv) Inversion y competitividad y v) Calidad.

La metodologia utilizada en la elaboracion de esta estrategia se baso6 en el
andlisis de mas de 40 estudios nacionales e internacionales y la identificacion
de brechas e ineficiencias del sector turistico nacional. De lo anterior surgieron
distintas lineas de accion las cuales fueron evaluadas y discutidas en mas de
80 talleres mixtos publico-privados, como resultado de estos talleres se
obtuvieron una serie de ideas, pero solo se consideraron 312, transformandose
en 46 lineas de accion, agrupandose en 5 pilares mencionados al inicio de esta

seccion.

a) Promocion “Vive la Experiencia Chile”

La promocion es vital al momento de vender un producto, pues con esto se
crea la necesidad de obtener una sensacion y una experiencia, especialmente
en el turismo ya que se debe lograr que el turista viaje a un pais determinado y

no a otro o también para fomentar el turismo interno.
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Chile determino que su mercado objetivo se encontraba en los turistas

provenientes de Alemania, Argentina, Australia, Brasil, Espafia, Estados

Unidos, Francia, Inglaterra y Peru.

La promocion se basa en los siguientes puntos (Ministerio de Economia,
Subsecretaria de Turismo, 2010):

1. Posicionamiento de la marca Chile basado en experiencias: Determinar

un numero limitado de experiencias a promocionar en las cuales se puedan
agrupar las actividades y los destinos turisticos.

2. Profundizacién del marketing a cliente final en mercados prioritarios:

Aumentar la profundidad y eficiencia de la promocién.
3. Cobertura hacia mercados no tradicionales con potencial. Posicionar a

Chile y Sudamérica como destino turistico en mercados con gran potencial de
crecimiento futuro y lograr una profundizacion de la promocién conjunta entre
paises de Sudamérica para aprovechar la escala y aumentar las eficiencias de
promocion.

4. Posicionamiento de nuevos destinos y productos. Aumentar la

cantidad/variedad de destinos y productos posicionados en el exterior.

5. Posicionamiento de Chile como destino para eventos y turismo de

negocios. Aumentar el flujo de turistas y dar a conocer los atractivos del pais a
segmentos especificos.

6. Posicionamiento de Chile entre sus habitantes. Aumentar el turismo

interno en el pais.

7. Coordinaciéon de la promocién en el exterior. Contar con un modelo de

promocién que impligue mayor eficiencia en el uso de los recursos,
coordinacién y sinergia entre los actores.

8. Aumentar cobertura vy profundidad de la promocién internacional. Contar

con el presupuesto necesario para aumentar la cobertura de la promocién del
turismo.

9. Informacién turistica de calidad y valor agregado. Asegurar informacién

turistica de calidad para el turista: completa, precisa, veraz, interesante, clara y

actualizada.
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10. Infraestructura para la entrega de informacion y material de apoyo. Chile

tendra la infraestructura y el material necesario para satisfacer las necesidades
de informacion de sus visitantes.

11. Estrategia digital para potenciar la promocién de Chile y su oferta

turistica. Posicionar a través de plataformas digitales a Chile y su oferta de

productos y servicios.

b) Sustentabilidad “Hacia un Chile Sustentable por Medio del Turismo”

El desarrollo como tal no puede estar separado del medioambiente, se tiene
gue considerar como un desarrollo sustentable, respetuoso de su entorno fisico
y cultural, este factor es cada vez mas reconocido y requerido por los turistas
en los diferentes destinos, existe una marcada inclinacion a elegir destinos
ecolégicamente sustentables a otros que no lo son. Las actividades orientadas

a crear una industria turisticamente responsable son los siguientes:

12. Practicas sustentables en turismo. Fomentar un desarrollo sustentable

de la actividad turistica, tanto en los destinos como en las empresas, mediante
la difusion de practicas sustentables que permitan posicionar a Chile como un
destino cuya oferta turistica se desarrolle bajo criterios de sustentabilidad
reconocidos internacionalmente.

13. Responsabilidad Social Empresarial. Fomentar entre las empresas de la

industria turistica chilena la adopcion de politicas y practicas de
responsabilidad social empresarial (RSE), con el fin de mejorar su
competitividad y, al mismo tiempo, optimizar las condiciones econdmicas,
sociales y ambientales de la comunidad donde operan y contribuir a preservar y
poner en valor su patrimonio cultural

14. Desarrollo turistico sustentable en Areas Silvestres Protegidas del

Estado (ASPE). Contar con un sistema de concesiones que incentive el

desarrollo sustentable del turismo, y que permita fortalecer la oferta de

destinos, productos y servicios turisticos asociados a las ASPE, respetando las
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categorias de éstas, sus objetos de proteccion y sus planes de manejo, asi

como las intensidades de uso publico que se determinen para cada caso...

15. Desarrollo turistico en Areas Protegidas Privadas (APP). Contar con un

registro de la oferta turistica de las APP, segmentado segun mercado objetivo y
con su respectiva informacion sobre localizacion, actividades, nivel de
demanda, duefios y/o administradores de los atractivos

16. Declaracion de Zonas de Interés Turistico (ZOIT). Promover el desarrollo

de la actividad turistica en areas delimitadas del territorio mediante la
priorizacion de programas y proyectos publicos de fomento, que permitan la
valoracion y simultdneamente el resguardo de sus caracteristicas culturales y
naturales como recurso turistico

17. Evaluacion ambiental del turismo vy paisaje. Establecer Ilos

procedimientos para la evaluacion de proyectos de inversion y su impacto en el
paisaje y turismo y la consideracion del paisaje, en su contexto ambiental, en
los instrumentos de planificacion territorial y las politicas sectoriales que
correspondan, asi como contar con un sistema de monitoreo de la influencia
del desarrollo turistico

18. Promocion de la oferta turistica cultural. Desarrollar oferta turistica con

elementos culturales y fomentar la promocién y comercializacion de la oferta
turistica cultural.

19. Desarrollo y comercializacion de la oferta de turismo rural. Apoyar a los

pequefios agricultores, que ofrecen servicios de turismo rural para que mejoren
la calidad de su oferta turistica, la competitividad de las empresas de turismo
rural mediante la profesionalizacion de su oferta y comercializacion, y la
asociatividad en el desarrollo de productos y promocion de los mismos,
procurando asi mejorar el nivel de vida de pequefios productores agricolas.

20. Integracion de los pueblos originarios. Integrar a los pueblos originarios y

hacerlos participes del disefio, gestion, implementacion y fiscalizacion de las

politicas y planes que regulan y afectan la actividad turistica.
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3) Inversién y Competitividad “La Oportunidad de Emprender y Crecer”

Aumentar la competitividad es una accion inherente al modelo de mercado que
rige en el mundo actualmente, no se puede concebir que una empresa no vele
por aumentar su productividad, del mismo modo este principio se aplica al
sector turismo, para esto se necesitan de politicas publicas adecuadas que
permitan y den las condiciones necesarias para que todos los involucrados

sean cada vez mas competitivos.

21. Desarrollo de nuevos destinos y productos turisticos integrados.

Fomentar el desarrollo de nuevos destinos y productos turisticos integrados.

22. Rutas turisticas Chile. Fomentar el desarrollo y la promocién de polos de

atractivo turistico.

23. Infraestructura de transportes. Gestionar politicas de desarrollo de

infraestructura publica con impacto turistico, capaz de satisfacer las
necesidades de los turistas y aumentar la competitividad de la industria.

24. Sedalizacion vial. Mejorar la sefalizacion vial que lleve hacia los

destinos y atractivos turisticos de manera que sea clara y uniforme en todos los
elementos de su disefio y que motive a los turistas.

25.  Accesibilidad a personas con discapacidad y movilidad reducida. Lograr

que la oferta turistica permita el acceso al segmento de mercado de las
personas con movilidad reducida.

26.  Atraccién de inversiones turisticas. Aumentar la representatividad de las

inversiones turisticas en las inversiones totales nacionales

27. Instrumentos de fomento a la inversiéon e innovacion. Facilitar el acceso

expedito de inversionistas a mecanismos de fomento a la inversion turistica y
apoyar la materializacion de inversiones en Zonas de Oportunidad y en
proyectos que estén alineados con la Estrategia Nacional de Turismo.

28. Estacionalidad vy turismo social. Disminuir la estacionalidad en

temporada media y baja a través del empaquetamiento de servicios turisticos
destinados a segmentos de bajos recursos. De esta forma, se generan

empleos y se potencia el desarrollo de destinos turisticos.
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29. Conectividad y competitividad aérea. Ampliar la cobertura aérea de

destinos a precios competitivos.

30. Competitividad de cruceros. Recuperar la competitividad del turismo de

cruceros en Chile de manera de aumentar el turismo receptivo, desarrollar la
oferta turistica en los puertos, fomentar a PYMES y MYPES (artesanos,
restaurantes, comercio general, transporte turistico, otros) y generar un impacto

descentralizado.

31. Plan Nacional de Seguridad Turistica. Desarrollar un plan de accién que
permita prevenir riesgos para el turista, disminuir dafios en caso de vulneracion
de la seguridad y, en general, aumentar la percepcion de seguridad del viajero
que visita o pretende visitar Chile. Dicho plan pondra al pais en una mejor
posicion competitiva y mostrar4 a los turistas el grado de madurez de su
industria turistica.

32. Facilitacién de entrada/salida del turista extranjero a/de Chile. Mejorar la

infraestructura y fluidez en pasos fronterizos, puertos y aeropuertos
internacionales.

33.  Turismo municipal. Incentivar que los municipios nacionales incorporen

la actividad turistica como una actividad relevante y permanente dentro de su

gestién, integrando a los actores locales, publicos y privados.

4) Calidad y Capital Humano “Una Oferta Turistica de Calidad”

El capital humano es el factor clave para el éxito de toda organizacion, ya sea
publica o privada, en el caso del turismo es determinante contar con el recurso
humano adecuado tanto en sus capacidades duras (conocimiento, experiencia)
como también en sus capacidades blandas (liderazgo, empatia, etc.). El plan

estratégico de Chile contempla los siguientes puntos:

34. Normas de calidad turistica. Contar con normas técnicas de calidad

construidas para lograr el perfeccionamiento de la oferta turistica de Chile.
35. Promocion y fomento del Sello de Calidad Turistica. Aumentar el nGmero

de servicios que cuenten con el Sello de Calidad Turistica.



40
N
/7, T

L4
\NIERNAC!ONA(ES

36. Inspecciodn sistema de clasificacion, calidad y seguridad de prestadores

de servicios turisticos. Contar con una oferta turistica que cumpla con la

reglamentacion vigente en materias de clasificacion, calidad y seguridad de los
prestadores de servicios turisticos.

37.  Protecciéon al consumidor. Mejorar el nivel de cumplimiento por parte de

los proveedores del sector turismo de los productos y servicios ofertados a los
consumidores y de las respuestas entregadas al consumidor.
38. Mesa de capital humano. Reunir y coordinar al sector académico,

publico y privado con el fin de evaluar la realidad nacional en materia de
educacién y formacion en turismo

39. Certificacion de competencias laborales. Participar, a través del

Organismo Sectorial de Competencias Laborales, en los procesos que
permitan levantar, actualizar, adquirir y/o validar perfiles ocupacionales
demandados en el sector turismo, de acuerdo a las normas y estandares de
calidad definidos por Chile Valora (www.chilevalora.cl).

40. Programa de conciencia turistica. Crear conciencia turistica en la

poblacién local de los destinos turisticos del pais, sobre el turismo y las buenas
practicas que deben implementar los distintos actores para promover su

desarrollo sustentable.

5) Inteligencia de Mercado “Conociendo al Turista”

Como reza el refran “El que controla la informacién controla al mundo”, no esta
lejos de la realidad y mucho menos en sectores tan agiles y dindmicos como es
el turismo, es vital ir monitoreando constantemente la evolucion del mercado,

los puntos que contempla esta estrategia son los siguientes:

41. Estadisticas del sector turistico. Proveer estadisticas confiables de la

industria turistica.

42. Modelos predictivos. Entregar proyecciones de las variables mas

importantes del turismo que sirvan de apoyo al publico interesado y difundirlos

43, Registro de prestadores de servicios turisticos. Contar con una oferta

turistica ordenada y permanentemente actualizada, con el fin de mejorar la
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diferenciacion, promocion e inspeccion de los servicios, fomentando el

perfeccionamiento del mercado y la competitividad del sector.

44. Estudios de turismo Vv valoraciones econdémicas de destinos.

Proporcionar informacion que permita disefiar estrategias adecuadas para la
atraccion de los turistas y dar acceso a informacion estandarizada y
comparable a potenciales inversionistas nacionales y extranjeros.

45.  Seguimiento de marca pais. Lograr una medicion objetiva y cuantitativa

del reconocimiento de la marca pais en los mercados objetivos, de manera de
replicar las estrategias de marketing que resulten efectivas y corregir las que no
lo sean.

46. Medicién de avances de la Estrategia. Evaluar periddica y objetivamente

el nivel de avance de las distintas lineas de accion de la Estrategia Nacional de

Turismo y sus respectivas metas.

En conclusion se puede decir que la estrategia desarrollada por Chile, es una
estrategia multisectorial que requiere del compromiso y esfuerzo de todos los

participantes del sector turismo, incluyendo la comunidad.
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4.2. Analisis FODA Chile

De la misma manera que se hizo cuando se analiz6 Nueva Zelanda, en ésta

seccion se realizara un analisis FODA de Chile en basado en los antecedentes

recopilados y expuestos en los puntos anteriores.

FORTALEZAS

Pais estable econémica y

politicamente:

Tiene una democracia consolidada, con una
institucionalidad que funciona y es reconocida

por la sociedad y a nivel internacional.

Redes de telecomunicaciones

modernas y de altos estdndares:

Chile posee la mas moderna red de
telecomunicaciones en Sudamérica, con una
gran cobertura de telefonia celular y una gran
red de F.O (fibra optica)

Pais seguro para inversiones:

Chile se ha caracterizado por respetar al
inversionista extranjero, ademas de poseer un
reducido nimero de controversias en relacion

ala IED. Lugar 34 doingbusiness.org

Riesgo pais bajo

180 puntos

Baja tasa de desempleo

6,2 Estimada para este afio

Chile tiene el crecimiento mas alto

en Latinoamérica

Chile creci6 un 4,00% el afio 2013

Facilidades para el comercio

internacional

Lugar 14 en indice de Doing business

Bajo arancel efectivo 1,2%
indice de calidad de vida. Posicion 31
Libertad econémica 7 lugar
Ranking de economias

Lugar 39

interconectadas

Gran diversidad de clima y geografia
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Procesos de integracion regional que ) i 5 .
o Alianza del pacifico, Union de Naciones
pueden favorecer al sector turistico de ]
(0))] . . . Sudamericanas (UNASUR)
LL] Chile (Alianza del pacifico, UNASUR)
)] Desarrollo del comercio de bienes y o
< o . . Nuevos productos y nuevos servicios
I servicio a nivel mundial
o desarrollo y disponibilidad de turismo en ) ) ) )
s Aumento del ingreso medio a nivel mundial
) todo el mundo
— El avance en las TIC’s facilita las
Y desarrollo de las TI o
O comunicaciones.
ol .
O aumento del nimero de personas con
dinero disponible para viajar
Nuevas tecnologias que hacen de los Aviones més rapidos y econémicos (A380),
viajes mas rapidos y baratos. barcos, trenes mas rapidos.
AUn existe pobreza extrema en Chile y ) o
o ) ) Gran desigualdad en Chile, indice de GINI de 52,1

distribucion desigual de la riqueza.

Mercado local pequefio 17 millones de personas

Gran distancia de los mercados objetivos (Estados Unidos, Europa, Asia)

Tipo de cambio Muy volatil
D)
g Los precios locales son altos, sin inflacion Costo de vida caro, valores de productos
< extrema. comunes muy elevado
O Bajo dominio de idiomas extranjeros, No hay dominio del inglés por la mayoria de las
- afecta el turismo. personas
ﬂ Bajo nivel educacional Mala educacion en general
(A Politicas inexistentes o poco claras en Politicas poco claras en lo relacionado con

temas relacionados al turismo. turismo, falta de promocién

Falta potenciar la marca “Chile”
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Mayor crecimiento econdémico de
paises vecinos (Perl, Colombia), Perul crecio un 5.9%, Ecuador crecié un 4,2%

los que atraen turistas.

Crisis externas que puedan o ) ) )
] o Crisis financiera 2009 efecto a nivel mundial
afectar al comercio turistico.

Surgimiento de otros destinos }
o o ) Nueva Zelanda, Peru, Ecuador
turisticos similares a Chile

Conflictos sociales que afecten la | Descontento social (educacion, salud); problemas en la

imagen pais Araucania

Desastres naturales Terremotos, tsunamis, inundaciones

y ) ) Poco cumplimiento a la normativa medioambiental.
Degradacion del medioambiente N ) ]
Depredacién fauna marina y flora nativa.

Amenazas

Debilitamiento del Peso Chileno. Tipo de cambio Volatil en el mediano plazo

4.3.Presentacion vy andlisis de entorno de Chile

Chile es un pais ubicado en el pacifico sur, en Sudamérica en las coordenadas
geograficas 30°27°0” Sur y 71°40°0” Oeste, tiene una superficie aproximada de
756.000 Km? y posee un clima templado, con desiertos extremos en la zona
norte y hielos eternos en la zona sur, una zona con clima mediterraneo en los

valles centrales desde la cuarta a la octava region.

La disponibilidad de tierras cultivables alcanza un 1,74%, un 0,60% esta
destinado a cultivos permanentes con un total de tierras irrigadas de 11.990
Km?, la disponibilidad hidrica renovable alcanza los 922 Km?® (Central Inteligent
of America (CIA), 2014).

Las principales amenazas naturales, en cuanto a desastres se refieren, se
encuentran los terremotos, tsunamis y volcanismos en menor escala.

Desde el punto de vista econémico se puede decir que Chile tiene un PIB de

aproximadamente 268 miles de millones de dolares americanos (ver grafico 8),
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y una poblaciéon de 17 millones de habitantes. Posee un PIB per capita que
alcanza los 18.400 USD, situando a este pais dentro de los paises con

mayores ingresos a nivel regional (Banco Mundial, 2014).

El PIB por sectores de Chile se divide en consumo con 62,5%, el gasto publico
con 12,10%, la inversion privada con un 24,10%, las exportaciones con

34,2%.y las importaciones un 33,9%.

Grafico 8
Distribucion PIB CHL por agregado

B consumo de los hogares
B el consumo del gobierno

Hla inversién en capital
fijo

Bexportaciones de bienes
y servicios

Fuente: elaboracion propia en base a datos del CIA WORLD FACTBOOK

El sector primario aporta un 3,6%; mientras que los sectores secundarios y
terciarios participan con un 36,6% y un 60,4% respectivamente. Del mismo
modo la distribucion de la fuerza laboral en estos sectores son 13,20%, 23% y
63,90%. Se puede apreciar el predominio del sector servicio en Chile (ver

grafico 9).
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Grafico 9

Distribucién PIB CHL Distribucion Fuerza Laboral CHL

por sectores por sectores

3,60%

OAgricultura OAgricultura

@industria @industria

M servicio W servicio

63,90%

Fuente: elaboracion propia en base a datos del CIA WORLD FACTBOOK

Las exportaciones de materias primas de Chile estan centradas en cobre, fruta,
productos pesqueros, papel y celulosa, productos quimicos y vino; estas tienen
como destino los mercados de China 23.9%, Estados Unidos 12.2%, Japon
10.6%, Corea del Sur 5.8%, Brasil 5,5%. Las importaciones se basan principal
y mayoritariamente en petréleo y productos del petréleo, productos quimicos,
articulos eléctricos y equipos de telecomunicaciones, maquinaria industrial,
vehiculos y gas natural; estas importaciones provienen de Estados Unidos
21.9%, China 18.2%, Argentina 6.7%, Brasil 6.5%.

La infraestructura de transportes de Chile se compone de 481 aeropuertos (90
con pistas pavimentadas y 391 del tipo rural con pistas sin pavimentar), 42
puertos comerciales y de pasajeros; 5.648 Km de tuberias que transportan gas,
petréleo y productos refinados; 7.000 Km. de vias férreas que cubren todo el

paisy 77.700 Km de carreteras y caminos.

Los aspectos politico-sociales de Chile lo ubican en el lugar 40 del indice de
desarrollo humano (United Nation Developement Program, 2013), se sitda en el
lugar 34 del indice Ease of doing business publicado por el Banco Mundial, en
donde ocupa el tercer lugar después de Hong Kong, dentro del ranking de las

economias interconectadas este pais se posiciona en el lugar 20. Mientras que
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el indice de libertad econémica, publicado por The Heritage Foundation sitla a

este pais en el séptimo lugar.

El sistema financiero chileno es sdlido, estable y bien regulado con niveles de
spread de 4,3% que, sumado a que este pais se sitia en el lugar 34 en
proteccion del inversionista de acuerdo a lo publicado por doing business, aun

asi es atractivo para inversionistas extranjeros.

4.4.Sector Turismo de Chile

El afio 2012 Chile recibié méas de 4,39 millones de visitantes provenientes de
todas partes del mundo, pero principalmente América y Europa y en tercer

lugar otros destinos (World Tourism Organization, 2014).

Del total de visitantes que arribaron a Chile el 82% (2.9 millones personas) lo
hicieron por motivos personales (vacaciones, estudios, etc.), mientras que el

18% (650 mil personas) lo hizo por motivos de trabajo, (ver grafico 10).

Gréafico 10

VISITANTES CHILE POR TIPO DE VIAJE
(miles)

VISITANTES CHILE (miles)

B América

[ Asia oriental y el Pacifico O Personal

[ Europa
O Business and

professional

B OTROS (medio oriente,
sur de Asia, Africa, Otros)

Fuente: Elaboracion Propia en base a datos UNWTO 2014
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El turismo es muy importante para Chile al tener una notoria participacion

dentro del PIB, pues el gasto que realizan los turistas extranjeros equivale al
14,4% de la exportacion total de bienes y un 49,1% de la exportacion total de

servicios, con un total ponderado de 11,2% del total de exportaciones.

La industria del turismo en Chile tiene un alto desarrollo, de acuerdo a datos
entregados por el organismo internacional de turismo, la cantidad de
establecimientos disponibles para el afio 2012 alcanz6 los 10.782
(aglomerando desde Hoteles hasta posadas para mochileros), esta cantidad ha
ido en aumento sostenido desde el afio 2008 registrando una variacion neta
para el periodo 2008-2012 de 34% (ver gréafico 11). Del mismo modo se ha
observado un aumento en la cantidad de locales destinados a la alimentacion,
en el afio 2012 el total de establecimientos fue de 3.789 registrando una
variacion acumulada, en el mismo periodo, de 30% (World Tourism
Organization, 2014).

Gréafico 11

Evolucion de Establecimientos de
Habitacion y Alimentacién (CHL)
10.000
9.000 -/.—g-—
8.000
7.000 /
6.000

5.000 a —
> g
4.000 >
3.000

2008 2009 2010 2011 2012

—e— Accommodation for visitors —f—Food and beverage serving activities

Fuente: Elaboracion Propia en base a datos UNWTO
2014

El total de agencias de viajes, de acuerdo al ultimo informe presentado por el
organismo de las naciones unidas UNWTO, indican que el nUumero de agencias

de viajes autorizadas en Chile alcanzo el total de 1.540 en el afio 2.012, este
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subsector registra un alza acumulada importante con cifras en torno al 69%
para el periodo 2008-2012 (World Tourism Organization, 2014).

La cantidad de habitaciones y camas disponibles para recibir a turistas, de
acuerdo a los datos de UNWTO en el afio 2012, fue de 82.088 habitaciones,
con una tasa de ocupacion en torno al 42,6% y un promedio de estancia de 1.9

noches por pasajero.

El sector turismo genero, en el afio 2012, ingresos totales por mas de 2.200
millones de USD, siendo la mayor parte de estos generados por los turistas que
viajan por motivos de descanso y recreacion (73,5%), mientras que las
personas que viajaron por motivos de trabajo generaron 580 millones de USD.
En promedio los turistas gastan 69 USD por dia (World Tourism Organization,
2014).

El sector turismo en este pais da empleo a cerca de 273 mil personas (en el
afio 2011), distribuidas mayoritariamente entre establecimientos de hoteleria;
establecimientos de alimentacién y bebidas y otras empresas de turismo con
46, 127 y 49 mil personas respectivamente. (Gréfico 12).

Gréfico 12

Distribucion trabajadores por
empresa de servicio CHL

B Hoteles y similares

DOservicios de
alimentacion

Btransporte de
pasajeros

M agencia de viajes

B Otra industria de
turismo

Fuente: Elaboracion Propia en base a datos UNWTO 2014
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El turismo interno de Chile, es decir, el desarrollado por los habitantes del pais

gue visitan otras zonas distintas a su lugar de vivienda regular, alcanzaron en
el 2012, un total de 41.4 millones de viajes, con una fuerte presencia de los
turistas en viajes de esparcimiento con 20 millones de visitas, mientras que los
viajes internos por motivos profesionales y laborales solo alcanzaron los 438
mil. El medio de transporte elegido por los chilenos para realizar sus viajes
internos es el transporte terrestre, con 20 millones de pasajeros transportados
el afio 2012 equivalente al 92,74%, seguido por el transporte aéreo con 1.4
millones de pasajeros transportados en el mismo afio, equivalente a un 7,26%
del total de pasajeros. En cuanto al gasto promedio diario de los turistas

nacionales, este se sitla en torno a los 17.4 USD (equivalente a 9.500 CLP).

5. ANALISIS COMPARATIVO ENTRE CHILE Y NUEVA ZELANDA

5.1.Presentacion Del Problema

El turismo es un sector muy importante en paises en desarrollo, ya que les

permite aumentar la exportacién de servicios.

En el caso de Chile, el turismo es una rama muy importante de la economia
incluso vital para algunas regiones, es por esto que el gobierno ha decidido
potenciar alun mas este sector, tarea nada facil considerando que se cuentan
con grandes barreras como son el dominio de idiomas extranjeros (inglés,
Aleman, Francés, entre otros), sumado a la poca capacitaciéon que cuentan los

participantes.

Esto se aprecia especificamente en lo relacionado con el ecoturismo, variante
del turismo de aventura que cada vez atrae a mas personas y que en Chile

tiene un gran potencial de crecimiento.



51

N
/7,‘ —

.,
el
R UNIVERSIDAD DE CHILE
b I E I INSTITUTO DE ESTUDIOS
INTERNACIONALES

&

Se ha tomado a Nueva Zelanda como un ejemplo ya que es lider en turismo
sustentable, sustentabilidad y en desarrollo de turismo en general, para extraer

ideas y conceptos que se puedan aplicar en Chile

5.2. Andlisis y comparacién de las politicas de Nueva Zelanda y Chile

A continuacion se expondra un cuadro comparativo entre los distintos planes

estratégicos de Nueva Zelanda y Chile.

Se puede observar que existen similitudes entre ambos planes, esto se debe a
qgue Chile tom6 ejemplo de distintos paises, siendo uno de ellos el de Nueva

Zelanda.
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NUEVA ZELANDA

CHILE

Ejes principales

Entregar un servicio de clase mundial

Hacer un sector turistico préspero y atraer inversiones en
curso.

Liderazgo en la proteccién y mejora del medioambiente.

El sector turistico trabajando junto a las comunidades para

beneficio mutuo.

Promocion
Sustentabilidad

Inversion y competitividad
Calidad y capital humano

Inteligencia de mercado

Sustentabilidad

Considera el turismo sustentable como factor importante
de la estrategia.

Considera el desarrollo de las empresas de turismo.
Proteccion y desarrollo del entorno natural y se considera
como estratégico la reduccion de los impactos
ambientales.

Trabajo conjunto con las distintas comunidades.
Estrategia de caracter transversal con otras estrategias e
iniciativas (plan de desarrollo de Auckland como una
ciudad competitiva;

estrategia digital; programa de

reducciébn de emisiones; estrategia de transporte

sustentable; programa de eficiencia energética.)

Objetivo de avanzar 20 puestos en el “ranking de sustentabilidad en
del desarrollo del turismo (foro econémico mundial).

Practicas sustentables en turismo.

Responsabilidad Social Empresarial.

Desarrollo turistico sustentable en Areas Silvestres Protegidas del
Estado (ASP).

Desarrollo turistico en Areas Protegidas Privadas (APP).

Declaracion de Zonas de Interés Turistico (ZOIT).

Evaluacion ambiental del turismo y paisaje.

Promocion de la oferta turistica cultural.

Desarrollo y comercializacion de la oferta de turismo rural.

Integracion de los pueblos originarios.

Horizonte (plazo)

10 afios (2005-2015)

8 afios (2012-2020)
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Si los considera, en la planificacion y desarrollo de los productos y destinos
turisticos.

Integrar a los pueblos originarios y hacerlos participes del disefio, gestion,
implementacion y fiscalizacion de las politicas y planes que regulan y afectan
la actividad turistica.

Actividades a desarrollar:

Fortalecer la participacion de los pueblos originarios en la ejecucion del Plan
Nacional de Turismo Cultural Sustentable a nivel regional y en el Programa
de Turismo Rural de INDAP.

Identificar y poner en valor la oferta turistica cultural de los pueblos

Incorporacién de Si, los considera como pieza clave en el desarrollo del turismo. originarios, rescatando y protegiendo sus tradiciones, identidades y culturas.
blos Participan activamente en la politica, tanto en gobierno central | Capacitar a los emprendimientos turisticos de los pueblos originarios,

pue como a nivel local. procurando la formalizacion de sus iniciativas.

originarios En 1947 se crea el Ministerio de Asuntos Maories Dar a conocer a los pueblos originarios en los destinos turisticos los

beneficios del desarrollo turistico mediante las Guias de Diélogo Intercultural
para el turismo indigena elaboradas por el CNCA y el Programa de
Conciencia Turistica de SERNATUR.

Apoyar y evaluar los emprendimientos turisticos del Fondo Nacional Indigena
perteneciente a la Corporacién Nacional de Desarrollo Indigena (CONADI) y
del Programa de desarrollo territorial indigena de INDAP.

Apoyar la comercializacion de la oferta turistica de los pueblos originarios,
mediante el encadenamiento con otros servicios turisticos.

Apoyar y colaborar en el programa de manejo y proteccion del patrimonio

cultural indigena de la CONADI, y de esa manera incluir en el turismo la
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‘ proteccion de su patrimonio para su posterior promocion.

Cémo se formuld

Se formulé mediante la participacion de organizaciones
gubernamentales, ONG’s., participacion de delegados de
turismo, autoridades locales y gubernamentales.
Participacion de pueblos originarios.

Se formulé a raiz que el turismo cumple un rol principal en
la economia de NZ, por lo que le dieron el caracter
estratégico necesario para poder desarrollar este sector y

asi convertirlo en un sector generador de riqueza para el

pais.
Se basa en dos ejes fundamentales: Kkaitiakitanga
(proteccion y resguardo) and manaakitanga

(hospitalidad).

Se analizaron més de 40 Estudios internacionales.

Se identificaron brechas y deficiencias en la industria.

Se desarrollaron mas de 80 talleres publico-privados, en donde se
recibieron 312 propuestas.

Se identificaron 46 lineas de accion.

Se formuld en base al consenso transversal publico-privado.

Promocion

Promocion del turismo maori, por parte del consejo
de turismo maori

Promocién y fomento del turismo nacional.

Campana “100% pura Nueva Zelanda”. gand el
premio “2004 PATA Grand Awards”.

La pelicula “the lord of the ring” se realizé al alero de

Posicionamiento de la marca Chile basado en experiencias.
Profundizacion del marketing a cliente final en mercados prioritarios.
Cobertura hacia mercados no tradicionales con potencial.
Posicionamiento de nuevos destinos y productos.

Posicionamiento de Chile como destino para eventos y turismo de
negocios.

Posicionamiento de Chile entre sus habitantes.
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la politica de promocion.

Coordinacion de la promocién en el exterior.
Aumentar cobertura y profundidad de la promocién internacional.
Informacién turistica de calidad y valor agregado.

Infraestructura para la entrega de informacién y material de apoyo.

Institucionalidad

Resource Management Act 1991

New Zealand Tourism Board Act 1991

National Parks Act 1980

Makaurau Reorganisation Council

Local Government Tamaki

controlled Organizations.

Diversas leyes y reglamentos:

Constitucidn politica

Leyes y reglamentos relacionados con el medioambiente.

Subsecretaria de turismo.

Leyes y reglamentos relacionados con actividad econdmica (cédigo del
trabajo, codigo de comercio, cédigo civil, etc.)

Plan estratégico de turismo.

Ley antidisciminacién

Ley indigena (ley n° 19.253)

Incentivo a la recuperacion de tierras agricolas (ley n® 20.412).

Bosque nativo.

Normas

ambientales

Resource Management Act 1991

Creacién del ministerio del medioambiente (ley n°20.417)

Diversas normas y reglamentos.
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Inversion y

Competitividad

Alo largo de todo el plan estratégico.
Fomento al turismo maori
Programas de fomento para el desarrollo de las industrias relacionadas

con el turismo.

Desarrollo de nuevos destinos y productos turisticos integrados.
Rutas turisticas Chile.

Infraestructura de transportes.

Sefializacién vial.

Accesibilidad a personas con discapacidad y movilidad reducida.
Atraccién de inversiones turisticas.

Instrumentos de fomento a la inversién e innovacién.
Estacionalidad y turismo social.

Conectividad y competitividad aérea.

Competitividad de cruceros.

Plan Nacional de Seguridad Turistica.

Facilitacion de entrada/salida del turista extranjero a/de Chile.

Turismo municipal.

Calidad y Capital

Humano

La inversidon en capital humano es considerada como factor clave en la
estrategia de turismo.

Entrenamiento y desarrollo de las personas que trabajan en turismo.

Normas de calidad turistica.

Promocién y fomento del Sello de Calidad Turistica.

Inspeccién sistema de clasificacién, calidad y seguridad de prestadores de servicios
turisticos.

Proteccion al consumidor.

Mesa de capital humano.

Certificacion de competencias laborales.

Programa de conciencia turistica.
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6. CONCLUSIONES

En vista de lo expuesto en el presente trabajo se puede concluir que:

En materia de turismo, Nueva Zelanda se encuentra muy desarrollado y es un

referente para muchos paises en esta materia.

El plan estratégico desarrollado por Nueva Zelanda requiere de procesos
complejos de integracion social y politico, para que de esta forma se garantice el

compromiso de todos los participantes del turismo.

Nueva Zelanda, dentro de su plan de desarrollo turistico impulsa fuertemente el

turismo regional, esto debe ser un modelo a seguir por nuestro pais.

La integracion profunda de los pueblos originarios resulta vital para el desarrollo
del ecoturismo en los paises, siendo esto es muy valorado por los turistas

europeos.

Chile necesita aumentar la participacion de los pueblos originarios a nivel nacional,

dotarlos de mas presencia y participacion ciudadana y local.

Es vital generar iniciativas que apunten a aumentar la inversion publica o privada
en el mercado turistico, del mismo modo potenciar las iniciativas rurales y de los

pueblos originarios que apunten a crear emprendimientos en esta industria.

Chile debe invertir en capacitar, tanto en temas de gestion como en idiomas a los
participantes mas pequefios del turismo, especialmente a las personas que

desarrollan el turismo rural, para aumentar y generar mayor valor agregado.

Chile debe mejorar la infraestructura vial y de transporte publico para ser mas

amigable con los turistas tanto a nivel de capital como en regiones.
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El desarrollo del turismo en Chile se basa en el turismo interno o en otras
palabras, en el turismo que realizan los residentes de Chile a otras regiones, se

debe dar facilidades a los nacionales para visitar el pais.

Se tienen que hacer esfuerzos para mejorar la sustentabilidad de los operadores
turisticos de las ciudades, incorporandolos en los planes de desarrollo sustentable.

Se deben procurar medidas fiscales adecuadas que faciliten el emprendimiento en
zonas rurales y que puedan ser consideradas de interés turistico para el

ecoturismo.

Se debe trabajar en mejorar las variables macroeconémicas que impactan
directamente en el consumo de los turistas, pues se debe convertir en un pais mas

barato para ellos y de esta forma aumentar el gasto diario promedio de los turistas.

Es necesario, en Chile, aumentar las medidas para mejorar la seguridad en las
ciudades, carreteras y pueblos, de esta manera los destinos seran mas atractivos
para los turistas.

Es necesario buscar métodos que permitan contrarrestar y mitigar la emision de
gases invernaderos originados por el transporte de pasajeros hacia Chile, del

mismo modo que lo hace Nueva Zelanda.

En lo relacionado al medioambiente, Chile debe realizar esfuerzos para convertir
los negocios de menor escala, en las zonas rurales que tengan potencial turistico

en negocios sustentables y de esta forma potenciar el ecoturismo en el pais.
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7. ANEXOS

En el presente apartado se incluyen las tablas y graficos extendidos de los datos
presentados anteriormente, del mismo modo si incluyen datos adicionales que

seran de ayuda al lector de este trabajo a comprender y analizar la problematica

planteada.

Anexo | “Exportacion De Servicios Chile” Ixiv
Anexo Il “Exportacion De Servicios (Viajes) Chile” [xv
Anexo IIl “Evolucién Exportaciones De Servicios En Chile” IXvi
Anexo IV “Turistas Arribados Por Paises” [xvii
Anexo V “Distribucién Turistas Por Origen” [xviii
Anexo VI “Arribo De Turistas Por Origen” IXix
Anexo VIl “Evolucion De Establecimientos De Habitacion Y Alimentacion”  Ixxi
Anexo VIII “Evolucién Viajes Turismo Nacional Nueva Zelanda” [xxii
Anexo IX “Gasto Promedio Turistas En Nueva Zelanda” [xxiii
Anexo X “Capacidad Hotelera De Nueva Zelanda” [xxiv
Anexo X “Capacidad Hotelera De Nueva Zelanda (Continuacion)” Ixxv
Anexo Xl “Evolucién Exchange Rate” [xxwviii
Anexo XII “Evolucién Exchange Rate” [xxxi
Anexo XllIl “Tabla indice National Green Performance” [xxxii

Anexo XIV “Global Green Economy Index 2012” Ixxxiii
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Anexo [ “Exportacion de Servicios Chile”

VIAJES TRANSPORTES servicios empresariales servicios de informatica TOTAL SERVICIOS

Pais 2008| 2009(2010| 2011| 2012| 2013| 2008| 2009| 2010| 2011| 2012| 2013| 2008| 2009) 2010| 2011| 2012| 2013 2008| 2009| 2010| 2011 2012| 2013| 2008| 2009| 2010| 2011| 2012| 2013
América 1.057)|1.037| ### |1.262(1.449(1.496| 3.363 | 2.373 [2.514 | 2.813 | 2.982 [ 2.873 | 426 | 327 | 567 | 736 | 698 | 670 | 117 | 132 | 166 | 199 | 183 | 326 | 4964| 3868| 4.343| 5010| 5312| 5.364
Argentina 272 330 336] 353| 429 482 373 302 275 293 395 368 68 58 71 74 83 53 8 8 9 11 9 24 722 698 690 731 917 928
Bolivia 52 37 30 37 45 48 38 30 29 23 35 56 90 67 59 60 80 104
Brasil 208 205 232) 331| 389 365 573 472 561 609 632 584 15 13 16 15 15 16 795 690 808 955| 1.035 965
Canada 49 40 47 44 55 48 19 21 24 19 9 20 31 26 24 31 30 28 100 87 95 95 94 95
Colombia 119 47 47 61 84 75 15 7 10 19 24 55 11 17 29 33 30 66 146 71 86 113 138 196
Ecuador 218 106 85 74 83 89 8 5 9 11 24 20 226 111 93 85 107 109
Estados Unidos 226 196| 196| 194 208 221| 1.254 877 955| 1.113] 1.034| 1.070| 127 | 104 | 131 | 187 177| 175 40 39 43 49 46 76| 1647| 1216| 1324| 1543| 1.466| 1541
Guatemala 12 7 2 2 2 2 12 7 2 2 2 2
México 34 32 44 42 44 47 204 68 148 164 158 142 11 12 19 21 26 24 17 18 40 46 39 54 266 130 250 272 267 266
Panama 23 21 18 21 24 28 10 11 14 15 23 19 34 32 32 37 46 47
Pertl 74 58 66 74 84 69 329 245 231 245 341 269 | 103 73| 253| 335| 272 260 12 15 11 14 17 44 518 391 560 668 713 642
Uruguay 132 126 99 141 140 120 132 126 99 141 140 120
Venezuela 54 39 22 25 23 21 54 39 22 25 23 21
Otros América 141| 140| 147 188 194] 217 14 12 21 21 24 30 38 17 21 28 24 20 29 35 34 46 42 62 223 205 223 283 285 328
Europa 459| 439| 425| 472| 519| 540|1.222 | 929 (1.042|1.326 | 1.090 |1.103 | 112 | 136 | 153 | 180 | 154 | 156 8 8 24 25 18 32| 1800 1512 1644 2003| 1780 1.831
Alemania 78 75 67 79 79 85| 443 311 323 400 375 325 521 385 390 478 454 410
Bélgica 7 5 11 58 48 40 7 5 1 58 48 40
Espafia 85 85 80 87| 113[ 132 187 180 178 175 186 214 66 86 99 [ 109 82 73 6 7 22 22 15 25 345 358 379 394 396 443
Francia 64 76 70 74 75 81 131 88 145 138 103 142 14 13 11 10 7 4 209 177 226 222 186 221
Grecia 39 10 22 73 0 32 39 10 22 73 0 32
Italia 44 30 18 18 23 16 44 30 18 18 23 16
Noruega 21 17 12 37 13 27 21 17 12 37 13 27
Paises Bajos 58 46 46 70 44 50 58 46 46 70 44 50
Reino Unido 58 47 49 51 53 48 43 32 26 26 20 22 10 7 16 23 26 27 111 86 91 100 100 97
Rusia 6 4 5 6 6 8 6 4 8 6 6 8
Suiza 128 132 164 236 210 156 6 4 8 8 17 24 134 136 171 244 227 180
Otros Europa 174] 157 159] 182] 198| 195 115 74 92 90 60 69 16 26 19 30 22 28 2 1 2 3 3 7 306 258 273 304 283 300
Asia pacifico 1.319 [1.016 [2.105 | 2.239 | 1.753 | 1.702 1319 1016| 2.105| 2239| 1753| 1.702
China Republica Popular 648 476 1423 | 1.426| 1.073| 1.015 648 476 | 1423| 1426| 1.073| 1.015
Corea del Sur 26 60 126 153 176 122 26 60 126 153 176 122
India 2 23 63 65 60 49 2 23 63 65 60 49
Japon 492 342 331 420 264 337 492 342 331 420 264 337
Taiwén 20 16 21 13 15 19 20 16 21 13 15 19
Otros Asia 11 12 39 36 26 23 11 12 39 36 26 23
Australia 119 86 102 125 140 137 119 86 102 125 140 137
Otros no asignados a

zonas geograficas 141| 127| 124| 156| 183| 183 552 | 403 | 733 |1.071 653 679 69 31 36 45 44 41 3 3 5 6 5 10 766 564 898 | 1.278 886 913
TOTAL SERVICIOS 1657| 1604) 1.645) 1.889| 2.150| 2.219| 6575 4.806| 6.496] 7575 6.618] 6494 608 493| 755| 961 897| 867| 128) 143| 195| 230| 206 368| 8.968| 7.046] 9.092| 10.655| 9.871| 9.947

Fuente: Banco Central de Chile 2013
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Anexo Il “Exportacidén de Servicios - Viajes 2013”

(Ingreso de Divisas millones. De ddlares)

Paises 2003 2004 2005 2006 2007 |2008 2009 (2010 |2011 |2012 |2013
América 554 666 731 796 934 1.057 |1.037 |1.096 |[1.262 |1.449 |1.496
Argentina 106 113 161 190 211 272 330 336 353 429 482
Bolivia 30 44 29 24 35 52 37 30 37 45 48
Brasil 75 93 115 139 197 208 205 232 331 389 365
Canadéa s/i s/i 33 32 45 49 40 47 44 55 48
Estados Unidos 158 179 199 196 218 226 196 196 194 208 221
México 31 39 32 34 34 34 32 44 42 44 47
Peru 58 82 85 85 81 74 58 66 74 84 69
Otros América 96 115 77 96 113 141 140 147 188 194 217
Europa 276 350 301 337 427 459 439 425 472 519 540
Alemania 53 60 60 56 80 78 75 67 79 79 85
Espafia 50 65 59 62 78 85 85 80 87 113 132
Francia 37 42 40 52 63 64 76 70 74 75 81
Inglaterra 45 56 37 50 54 58 47 49 51 53 48
Otros Europa 90 127 106 117 152 174 157 159 182 198 195
Otros no asignados a zonas geograficas 54 80 77 80 116 141 127 124 156 183 183
Total 883 1.095 |1.109 1.213 |1.477 |1.657 |1.604 |1.645 |1.889 |2.150 |2.219
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Fuente: Banco Central de Chile 2013

Anexo III “Evolucién Exportaciones de Servicios en Chile”

EXPORTACION DE SERVICIOS CHILE
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Fuente: Banco Central de Chile 2013

Anexo IV “Turistas Arribados por Paises”

TOTAL TURISTAS RECIBIDOS
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4.500
3.976
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fuente: Elaboracidn propia en base a datos de UNWTO
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Fuente: Organizaciéon Mundial de Turismo 2013
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Anexo V “Distribucion Turistas por Origen”
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Fuente: Organizacién Mundial de Turismo 2013

Anexo VI “Arribo De Turistas Por Origen”
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Anexo VI “Arribo De Turistas Por Origen (Continuacion)”
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Anexo VII “Evolucion De Establecimientos De Habitacion Y Alimentacion”

Evolucion de Establecimientos de
Habitacion y Alimentacion (CHL)
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Fuente: Organizacién Mundial de Turismo 2013
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Anexo VIII “Evolucion Viajes Turismo Nacional Nueva Zelanda”

Evolucion Viajes Turismo Interno

NZL
6.500 52 .000
6.000 . 50.000
5.500
/AW 48 .000
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4.500 //r V 16000
4.000 !/ i e | 44000
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3.000 . 40.000
2.008 2.009 2.010 2.011 2.012
—_—\fa Adrea ——\fia Maritima —_tr—ia Terrestre (2° eje)
2.008 2.009 2.010 2.011 2.012
Via Aérea 3.284 3.426 3.823 4.034 4.005
Via Maritima 873 1.450 1.715 1.856 1.587
Via Terrestre (2° eje) 43.573 48.897 45.032 51.136 48.729

Fuente: Organizaciéon Mundial de Turismo 2013
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Anexo IX “Gasto Promedio turistas en Nueva Zelanda”

Domestic Tourist average Spend per Day
(NZL)
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-_—p— Domestic Average expenditure per day

Gasto diario promedio NZL

2008 2009 2010 2011 2012

Domestic Average expenditure per day 82 77 86 94 100

Fuente: Organizaciéon Mundial de Turismo 2013
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Anexo X “Capacidad hotelera de Nueva Zelanda”

Total Hotels
Average
Occupancy | Average Occupancy Capacity
Number of | Capacity (stay | Number of Capacity (stay | Number of | Capacity (stay | Number  of length
rate length of rate (stay
establishments | unit nights) guest nights units) establishments | unit nights) guest nights of stay
(percent) | stay (nights) (percent) units)
(nights)
2005 | 3,194 47,727,556 31,087,499 |37.4 1.9 135.795 589 11,038,121(9,971,350 |55.7 1.8 30,865
2006 | 3,233 48,546,562 31,268,112 | 37.3 1.9 135.638 | 584 11,284,436 (10,017,392 | 55.0 1.8 31,358
2007 | 3,302 49,049,916 32,472,529 | 38.3 1.9 138.706 593 11,584,429 10,359,215 |54.8 1.8 32,159
2008 | 3,352 50,305,099 32,480,394 | 37.6 1.9 142.449 593 11,957,121 10,735,745 | 55.3 1.8 32,976
2009 | 3,348 51,319,120 32,013,662 | 36.3 1.9 144.629 583 12,017,279 (10,624,777 | 53.5 1.9 33,339
2010 | 3,317 51,886,868 32,246,582 | 36.4 1.9 144.830 586 12,236,631 (11,234,088 | 55.7 1.9 33,452
2011 | 3,247 50,690,247 32,016,011 | 37.0 2.0 141.051 570 11,382,007 | 10,675,694 | 56.6 1.9 31,495
2012 | 3,214 50,534,902 31,438,012 | 36.2 1.9 140.638 557 11,465,796 | 10,780,278 | 56.0 1.9 31,543
2013 | 3,228 50,475,792 32,709,648 | 37.7 2.0 142.022 565 11,485,239(11,422,032|58.5 1.9 32,013
Units

Number of establishments: Number, Magnitude = Units

Capacity (stay unit nights): Nights, Magnitude = Units

Number of guest nights: Number, Magnitude = Units

Occupancy rate (percent): Percent, Magnitude = Units

Average length of stay (nights): Number, Magnitude = Units

Capacity (stay units): StayUnit, Magnitude = Units

Fuente: Organizaciéon Mundial de Turismo 2013
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Anexo X “Capacidad hotelera de Nueva Zelanda (Continuacién)”

Total Motels
Average Average
Occupancy Occupancy Capacity
Number of | Capacity (stay | Number  of length of | Capacity Number of | Capacity (stay | Number  of length of
rate rate (stay
establishments | unit nights) guest nights stay (stay units) | establishments | unit nights) guest nights stay
(percent) (percent) units)
(nights) (nights)
2005 (3,194 47,727,556 | 31,087,499 | 37.4 1.9 135.795 | 1,738 9,474,086 |10,655,431|55.4 1.8 26,508
2006 | 3,233 48,546,562 | 31,268,112 | 37.3 1.9 135.638 | 1,78 9,763,533 |10,782,131|54.5 1.8 27,306
2007 | 3,302 49,049,916 | 32,472,529 | 38.3 1.9 138.706 | 1,833 10,179,475|11,083,047 | 54.0 1.8 28,314
2008 | 3,352 50,305,099 | 32,480,394 | 37.6 1.9 142.449 | 1,867 10,470,184 | 10,633,345 |51.2 1.8 29,126
2009 | 3,348 51,319,120 32,013,662 | 36.3 1.9 144.629 | 1,877 10,767,532 10,329,354 |47.9 1.8 29,765
2010 (3,317 51,886,868 | 32,246,582 | 36.4 1.9 144.830 | 1,846 10,811,320(10,152,417 (47.7 1.8 29,812
2011 3,247 50,690,247 | 32,016,011 | 37.0 2.0 141.051 | 1,816 10,659,492 | 10,408,808 | 50.9 1.9 29,077
2012 (3,214 50,534,902 | 31,438,012 | 36.2 1.9 140.638 | 1,798 10,602,186 | 10,297,474 | 50.1 1.9 29,001
2013 3,228 50,475,792 | 32,709,648 | 37.7 2.0 142.022 | 1,796 10,549,892 | 10,608,701 | 51.9 1.9 28,904

Fuente: Organizacién Mundial de Turismo 2013
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Anexo X “Capacidad hotelera de Nueva Zelanda” (Continuacidn)

Total Backpackers
Number of Occupanc | Average Number of | Capacity Occupanc | Average Capacity
Capacity (stay | Number of Capacity (stay Number of
establishment y rate | length of stay establishment | (stay unit y rate | length of stay | (stay
unit nights) guest nights units) guest nights
s (percent) | (nights) 3 nights) (percent) | (nights) units)
3,194 47,727,556 31,087,499 37.4 1.9 135.795 | 447 8,518,775 | 4,191,622 44.0 1.9 24,333
3,233 48,546,562 31,268,112 37.3 1.9 135.638 | 448 8,878,530 |4,320,364 43.7 1.9 24,622
3,302 49,049,916 32,472,529 38.3 1.9 138.706 | 455 9,065,951 | 4,562,325 44.9 2.0 25,643
3,352 50,305,099 32,480,394 37.6 1.9 142.449 | 472 9,436,892 |4,584,706 43.5 2.0 27,216
3,348 51,319,120 32,013,662 36.3 1.9 144.629 | 467 9,856,003 | 4,637,886 42.8 2.0 27,835
3,317 51,886,868 32,246,582 36.4 1.9 144.830 | 461 9,942,091 |4,537,928 41.6 2.0 27,624
3,247 50,690,247 32,016,011 37.0 2.0 141.051 | 440 9,413,455 | 4,439,766 42.4 2.0 26,263
3,214 50,534,902 31,438,012 36.2 1.9 140.638 | 442 9,572,136 | 4,122,933 39.2 2.0 27,151
3,228 50,475,792 32,709,648 37.7 2.0 142.022 | 445 9,762,794 | 4,400,596 40.7 2.1 27,874

Fuente: Organizaciéon Mundial de Turismo 2013
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Anexo X “Capacidad hotelera de Nueva Zelanda” (Continuacién)

Total Holiday parks
Average
Occupancy Occupancy
Number of | Capacity (stay unit | Number of guest Average length | Capacity Number of | Capacity (stay | Number of length  of | Capacity
rate rate
establishments | nights) nights of stay (nights) (stay units) establishments unit nights) guest nights stay (stay units)
(percent) (percent)
(nights)
2005 3,194 47,727,556 31,087,499 37.4 1.9 #H##H##H# | 420 18,696,574 6,269,096 14.4 2.1 54,089
2006 3,233 48,546,562 31,268,112 37.3 1.9 #H###H#H# | 421 18,620,063 6,148,225 14.5 2.0 52,352
2007 3,302 49,049,916 32,472,529 38.3 1.9 ##HH#HEH | 421 18,220,061 6,467,943 15.6 2.1 52,59
2008 3,352 50,305,099 32,480,394 37.6 1.9 #H##H##H# | 420 18,440,902 6,526,599 15.5 2.0 53,131
2009 3,348 51,319,120 32,013,662 36.3 1.9 ##HH#HER | 421 18,678,306 6,421,646 15.2 2.1 53,69
2010 3,317 51,886,868 32,246,582 36.4 1.9 #H####H | 424 18,896,826 6,322,149 14.8 2.1 53,942
2011 3,247 50,690,247 32,016,011 37.0 2.0 ##HH#HH | 421 19,235,293 6,491,744 15.1 2.1 54,216
2012 3,214 50,534,902 31,438,012 36.2 1.9 #H#HHHE | 417 18,894,784 6,237,326 14.8 2.1 52,943
2013 3,228 50,475,792 32,709,648 37.7 2.0 #H###H#H | 422 18,677,867 6,278,319 15.3 2.2 53,231

Fuente: Organizacién Mundial de Turismo 2013
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Anexo XI “Evolucién Exchange Rate”

Etiquetas de fila X_EURNZD X_EURUSD X_USDCLP
2010
ene 1,96606 1,42541 500,66000
feb 1,96134 1,36607 532,56000
mar 1,93017 1,35769 523,16000
abr 1,88627 1,34390 520,62000
may 1,80147 1,25757 533,21000
jun 1,76254 1,22082 536,67000
jul 1,79466 1,27945 531,72000
ago 1,80367 1,28951 509,32000
sep 1,79586 1,30751 493,93000
oct 1,84855 1,39029 484,04000
nov 1,76669 1,36616 482,32000
dic 1,75917 1,32304 474,78000
2011
ene 1,74469 1,33663 489,44000
feb 1,79461 1,36545 475,69000
mar 1,89167 1,40206 479,65000
abr 1,83155 1,44584 471,32000
may 1,79690 1,43264 467,73000
jun 1,76507 1,43946 469,41000
jul 1,68617 1,43005 462,94000
ago 1,71366 1,43432 466,79000
sep 1,69626 1,37315 483,69000
oct 1,73508 1,37242 511,74000
nov 1,75820 1,35592 508,44000
dic 1,70834 1,31507 517,17000
2012
ene 1,61130 1,29097 501,34000
feb 1,58634 1,32375 481,49000
mar 1,61008 1,32096 485,40000
abr 1,60723 1,31665 486,00000
may 1,65362 1,27903 497,09000
jun 1,60610 1,25543 505,63000
jul 1,53816 1,22951 491,93000
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ago 1,52993 1,23994 480,99000
sep 1,57136 1,28656 474,97000
oct 1,58309 1,29718 475,36000
nov 1,56557 1,28258 480,57000
dic 1,57684 1,31050 477,13000
2013
ene 1,58869 1,33040 472,67000
feb 1,59264 1,33437 472,34000
mar 1,56374 1,29554 472,48000
abr 1,53711 1,30198 472,14000
may 1,57569 1,29767 479,58000
jun 1,66930 1,31986 502,89000
jul 1,65770 1,30951 504,96000
ago 1,68255 1,33178 512,59000
sep 1,63982 1,33639 504,57000
oct 1,63393 1,36380 500,81000
nov 1,63424 1,34968 519,25000
dic 1,66569 1,37055 529,45000
Total general 1,70165 1,33344 493,92979

Fuente: Elaboracion propia en base a datos extraidos de FIBO FOREX
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Anexo XI “Evolucién Exchange Rate” (Continuacion)
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Anexo XII “Evolucion Exchange Rate”

Average

price Average price
Quarter (EURUSD) (EURNZD)
Trim.1-2010 1,3843 1,9526
Trim.2-2010 1,2730 1,8156
Trim.3-2010 1,2916 1,7981 Evolucion tipo de cambio EURUSD y EURNZD
Trim.4-2010 1,3600 1,7922 5,000
Trim.1-2011 1,3684 1,8109
Trim.2-2011 1,4393 1,7984 20000 - -
Trim.3-2011 1,4146 2 DUy
Trim.4-2011 1,3488 1,7342 ~No—&
Trim.1-2012 1,3119 1,6026 1,600 - \0-—&‘_ 4__._*""
Trim.2-2012 1,2863 1,6229 gya
Trim3-2012  1,2516 1,5463 V10 X T %%% BEVERIVERY,
Trim.4-2012 1,2962 1,5752 12000 | X7 e ke
Trim.1-2013 1,3192 1,5810
Trim.2-2013 1,3060 1,5923 L0000 T T T T o w2 o el el e alalel <
Trim.3-2013 1,3254 1,6605 E E E E E E|E E £ E E E E E E E
Trim.4-2013 1,3614 1,6443 R L

2010 2011 2012 2013

Total general 1,3335 1,7098

== Average price (EURUSD) —&#—Promedio de price (EURNZD)

Fuente: Elaboracion propia en base a datos FOREX FIBO
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Anexo XIII “TABLA INDICE NATIONAL GREEN PERFORMANCE”
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CATEGORY INDICATOR WEIGHTING DESCRIPTION
Head of State 15% Head of State’s advocacy for green issues (Google Trends/Analytics, Dual Citizen Inc. Research)
Positive media coverage of national green economy (Google Trends/Analytics, Dual Citizen Inc.
Media Coverage 10%
Research)
LEADERSHIP (15%) National positions & statements in international forums (Earth Negotiations Bulletin, Climate
International Forums 55%
Action Network (ECO), UNFCCC Reporting)
Commitment to sustainability in aid programs (Commitment to Development Index (Center for
International Aid 20%
Global Development))
Commitment to Renewable Energy 20% Current/2020 renewables share of final energy (Eurostat; National Reporting)
Clean Energy Policies 25% Adoption of best practice policies (Scored by Dual Citizen Inc. on scale of 0-10)
POLICY (35%)
Emissions 40% National emissions trending (2012 Environmental Performance Index (Yale))
Renewable Energy Goals 15% Progress towards renewable goals (Eurostat; National Reporting)
Investment Volume 30% Recent investment volume in clean energy (Who's Winning the Clean Energy Race? (Pew)
Business climate for cleantech commercialization (Cleantech Group reporting, Cleantech
Cleantech Commercialization 30%
matters (Ernst & Young))
Cleantech Investment (35%)
Business climate for cleantech innovation (Global Cleantech Innovation Index (2012), The Clean
Cleantech Innovation 30%
Energy Patent Growth Index (2011))
Investment Facilitation 10% Strength of green investment & export promotion (Scored by Dual Citizen Inc. on scale of 0-10)
Country competitiveness in sustainable tourism (Travel & Tourism Competitiveness Report
Travel & Tourism Competitiveness 45%
(WEF))
SUSTAINABLE TOURISM (15%)
Accreditation Schemes 45% Presence & strength of national schemes (Destinet, Dual Citizen Inc. Research)
Ministry Evaluation 10% Strength of green tourism promotion (Scored by Dual Citizen Inc. on scale of 0-10)

Fuente: Global Green Economy Index 2012
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Anexo XIV “Global Green Economy Index 2012”

012 DUAL CITIZEN

TOP GREEN REPUTATIONS |

As in 2010 and 2011, Germany and Denmark top both the perception and performa
measures in the GGEI, solidifying their leadership position in the global green econo

5 #1 GERMANY #1 DENMARK
#2 DENMARK 5 #2 GERMANY
#3 SWEDEM l] #3 ITALY

E #4 UNITED STATES #4 SWEDEN
- #5 CHINA

#5 UNITED KINGDO|

]I p— E R o cuano
© B .. i ; e

E 58 BRAZIL g 55 HORWAY

E < . J— < R

Fuente: Global Green Economy Index 2012



§§IEI

UNIVERSIDAD DE CHILE
INSTITUTO DE ESTUDIOS
INTERNACIONALES

Ixxxiv

Anexo XIV “Global Green Economy Index 2012” (Continuaci6n)

PERCEPTION
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#1 GERMANY

#2 SWEDEN

#3 NORWAY

#4 DENMARK

#5 UNITED STATES

#& JAPAN

#7 METHERLAMNDS

#8 UNITED KINGDOM

#9 NEW ZEALAND

#10 FINLAND

Fuente: Global Green Economy Index 2012

PERFORMANCE

Although many government officials are green leaders, th
are not recognized as such beyond their borders. This c:

impede progress both domestically and internationally.

#1 S0UTH AFRICA

#2 AUSTRALIA

-\ll el

#3 MEW ZEALAND

#4 ISRAEL

#5 DENMARK

#4& ICELAND

#7 GERMAMNY

#8 MEXICOD

#% UNITED KINGDOM

#10 FRAMCE



iSIEI

UNIVERSIDAD DE CHILE
INSTITUTO DE ESTUDIOS
INTERNACIONALES

Anexo XIV “Global Green Economy Index 2012” (Continuaci6n)

PERCEPTION

Fuente: Global Green Economy Index 2012

1 M i

Okl 1

#1 GERMAMNY

#2 DENMARK

#3 SWEDEM

#4 NORWAY

#5 CHINA

#&6 UNITED KINGDOM

#7 METHERLAMNDS

#8 UNITED STATES

#% FINLAND

#10 BRAZIL

recognition they deserve.

As in other areas the GGEIl covers, global perception
domestic policy frameworks often had little to do with the
actual impact, and several countries did not receive tt

PERFORMANCE
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Anexo XIV “Global Green Economy Index 2012” (Continuacién)

Perceptions often drive investment decisions. However, as
the table below shows, there are significant gaps between
how cleantech markets perform and how that performance
is perceived.

#1 GERMANY #1 DEMMARK
#2 CHIMA #2 GERMANY
#3 UNITED STATES 83 ITALY

&4 INDIA 84 AUSTRALIA
#5 DENMARK #5 CANADA

#4& SWEDEM #4 UMITED STATES
#7 BRAZIL 87 ISRAEL
#8 JAPAN #8 SWEDEN

un

&% FINLAND #% UNITED KINGDOM

N Lz
Zalns

210 ISRAEL £10 FINLAND

o) o) w1 (PO

PERFORMANCE

1
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Fuente: Global Green Economy Index 2012
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Anexo XIV “Global Green Economy Index 2012” (Continuacién)
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#3 NORWAY
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86 GERMANY

#7 UNITED KINGDOM

#8 DENMARK

2% ICELAND

#10 SO0UTH AFRICA

Government efforts to promote sustainable tourism are vital |
green economic growth. New Zealand topped both the perceptic

and performance rankings for the third year in a row.

PERFORMANCE
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