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1/ OBJETIVO E INTRODUCCION

La Organizacién Mundial de Turismo (OMT) define el turismo como “un fenémeno social,
cultural y econémico relacionado con el movimiento de las personas a lugares que se
encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales o de
negocios/profesionales”. La importancia para los lugares visitados radica en sus efectos
sobre la economia local, por ejemplo, en el nivel de empleo y la dinamizacion de las
industrias complementarias. Aunque, si la actividad turistica no es debidamente regulada por
las autoridades del rubro, también podria llegar a generar efectos indeseables, como la
sobreexplotacién de recursos, con la consiguiente pérdida del patrimonio natural y cultural o
la llegada de efectos indeseables para la poblacion local, como habitos perniciosos o la
sobresaturacion de la infraestructura bésica de una localidad.

La Politica Regional de Turismo e Imagen de la Region de Los lagos, surge de la Estrategia
Regional de Desarrollo 2009-2020, en la que se sefial6 al turismo como un sector priorizado
dado el alto potencial de la Region para el desarrollo del turismo basado en los recursos
naturales, el medioambiente, la naturaleza y la cultura. En este sentido, la Region lidera el
turismo sustentable a nivel nacional, pues 21 de los 48 establecimientos que han obtenido el
Sello “S” de sustentabilidad del Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR) estan
ubicadas en Los Lagos, 8 de los cuales se encuentran en la provincia de Chiloé.

No obstante el gran acervo de atractivos naturales y patrimonio cultural de esta region, éste
no es suficiente para garantizar un flujo importante de visitantes para ello es necesario
analizar la vocacion turistica (segin la vision que asigna un rol determinante en los
habitantes del territorio), la demanda actual y la imagen que inspira la regién.

El objetivo de la Estrategia de Posicionamiento es una estrategia que determine los
mercados objetivo para la Politica Regional de Turismo y establezca las orientaciones
estratégicas para posicionar y promocionar el turismo de la Region de Los Lagos a nivel
nacional e internacional.

Para ello, este Documento profundiza en los aspectos relevantes para la definicion de la
imagen de marca y la estrategia de posicionamiento, y se obtienen elementos relevantes para
la definicion del plan de promocidn nacional e internacional, es decir, servira de insumo para
la definicion de aspectos claves para las fases de desarrollo y planificacion del plan
promocional.

Ademas, completa, desde la mirada de marca, posicionamiento y promocion, los analisis
realizados en el Productos 1 (Diagnostico de la situacion turistica regional, la propuesta de

1 ’ GOBIERNO
Gobierno Regional de Los Lagos § EI(E)GSIOL’X\(!;-([))E
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

destinos turisticos de la region de Los Lagos, la identificaciébn de situaciones
objeto/problema del turismo y la definicion de los ejes de la politica regional de turismo).

Asimismo, contribuye a desarrollar de manera especifica el eje de promocion contenido en la
Politica Regional de Turismo e Imagen de la Region de Los Lagos.

El trabajo fue abordado, en primer lugar, con la definicion de los objetivos de la
investigacion y, luego, la metodologia a ser aplicada. A partir de ello se establecié un plan de
accion. Luego de recopilar la informacién secundaria y primaria y de su descripcién y
analisis, se procede a sefialar las conclusiones emanadas.

El presente reporte, por tanto, da cuenta de la investigacion de la percepcion del
posicionamiento regional de la Region de Los Lagos y contiene los siguientes analisis y
propuestas.

En primer lugar, el Diagnostico y Analisis de la Identidad y del posicionamiento regional,
gue constituye el insumo principal de la estrategia de posicionamiento y que ademas,
alimenta la definicion de la imagen de marca y el plan de promocién nacional e
internacional. En esta primera parte, se caracteriza la regién, en relacion a sus aspectos
demogréaficos, administrativos, geograficos, climaticos y de conectividad, siempre teniendo
en mente su relacion con el turismo y en base a fuentes secundarias de informacién.
Asimismo, se describe el factor estacional y la vocacion turistica de la region (y su conexion
con la oferta turistica de la region, en términos de la disponibilidad de establecimientos de
alojamiento turistico, de establecimientos que expenden alimentos y bebidas y de tour
operadores/agencias de viajes).

El segundo componente de este trabajo es la Identificacion, clasificacion y priorizacién de
los publicos de interés, que determinan los mercados clave para la estrategia de
posicionamiento de la Region. Se describe asi, la demanda por turismo en la region. Para ello
se detectan los principales mercados emisores. No obstante, al no disponer de una
caracterizacion de estos mercados emisores en su relacion con Los Lagos, se muestra una
caracterizacion con cifras correspondientes a su comportamiento a nivel nacional, a modo de
aproximacion al no disponer de mejor informacion.

También, se analizan los atributos que los turistas buscan en un destino de naturaleza, la
competitividad turistica de la region y se intenta una aproximacion de segmentacion de
mercado.
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Sefialar que para el Analisis de Competencia se tom6 como competidora directa la ciudad de
San Carlos de Bariloche, por la similitud de sus paisajes y la cercania geografica. El Andlisis
de la Competencia aporta informacién para generar diferenciadores y éstos, en conjunto con
el Andlisis de Oportunidades definiran en relacion a los mercados priorizados y los
beneficios que se enfatizardn en las acciones de marketing. Indicar también que en el
Producto 1, se ha realizado el andlisis de tres casos de destinos competidores: Argentina,
Canada y Nueva Zelanda que completan estos analisis.

Se utilizan fuentes secundarias en las descripciones, las cuales son sefialadas en cada caso en
pie de pagina.

El tercer componente, es la Estrategia de Posicionamiento, que resulta tanto del
diagnostico, como de la identificacion de los mercados objetivos.

Una estrategia de posicionamiento competitiva se basa en el establecimiento y
mantenimiento de un lugar distintivo en el mercado para una organizacion y sus ofertas de
productos individuales.

2/ METODOLOGIA Y PLAN DE TRABAJO
SEGUIDO

2.1/ Elementos Metodologicos

Para el desarrollo del trabajo se prospectaron e implementaron modelos cientificos que
explicaran la formacion de imagen y de posicionamiento turistico, ambos conceptos
ampliamente relacionados.

Por el lado de la imagen del destino, se puede sefialar que esta formada por una serie de
elementos o atributos individuales que la forman e influyen de forma decisiva. La nocion de
imagen se refiere a la actitud, la percepcion, las creencias y las ideas que una persona tiene
acerca de un area geografica, ademas se considera como el “cuadro mental” que los
promotores (tour operadores) intentan inculcar entre el publico para la eleccion de destino.
Debido a que el turismo es un servicio intangible que no puede ser experimentado antes de la
compra, la imagen que el turista potencial se forma del destino turistico es muy significativa
para su atraccion de turistas, al igual como son la accesibilidad y las facilidades.
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Se encontraron dos enfoques distintos en el proceso de formacion de imagen: el estatico y
el dindmico. El enfoque estatico tiene que ver con el estudio de la relacion entre la imagen y
el comportamiento del turista. EI segundo enfoque, el dinamico, se refiere a la estructura y
formacion de la imagen en si misma y es planteado por Baloglu y Mc Cleary, quienes
desarrollaron un modelo de formacion de imagen, que sistematiza las fuerzas y elementos
que influyen en la imagen.

Factores Personales Imagen de Destino Factores de Estimulo

Valores Culturales N\ / /
Motivaciones ,') Percepiual/Cognivo < Fuentes de Informacion
-Caract 4 Afectivo N -Expenencia Previa

Sociodemogrdficas i

N\

Elaboracion propia en base a Baloglu y Mc Cleary.

La imagen que un turista tenga de un destino antes del viaje influye en los procesos de
seleccion de un destino especifico, entre otros con elementos similares (Baloglu y Mc
Cleary). Este aspecto es de mucha relevancia para los stakeholders, en el sentido de que éstos
deben luchar por ocupar un lugar destacado en la mente de los turistas.

Se considera que el enfoque dinamico se ajusta méas a nuestro estudio, debido a que los
hallazgos pueden ser utilizados en la etapa de promocién, para que los mensajes emitidos
estén en sintonia total con los receptores (potenciales turistas). Por ello, se ha seleccionado
este enfoque.

Respecto al concepto de posicionamiento, éste dice relacion con el “lugar” que ocupa una
marca en la percepcion mental de un consumidor y que la diferencia de sus competidoras,
segin Ries y Trout.

Para los autores Lehmann y Wiener, “el posicionamiento es una definicion especifica de
como el producto difiere en la mente de un grupo de consumidores, y abarca el grupo-
objetivo de los clientes y competidores, y atributos a través de los cuales la diferenciacion
va a tener lugar”.

Por su parte, Kotler, Bowen y Makens afirman que los consumidores, para simplificar sus
decisiones de compra, organizan los productos en categorias y posicionan los productos y
marcas en su mente.
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Por otro lado, Kotler, Cdmara, Grande y Cruz plantean que estrategia de posicionamiento
consiste en la decision de “lo que una empresa 0 marca quiere gue su publico objetivo le
conceda, de forma tal que ocupe un lugar en la mente del mismo**

Segun Jack Trout hay cuatro principios basicos en relacion al posicionamiento:

I.  Una empresa (territorio, lugar, destino) debe establecer una posicién en la mente de
sus mercados meta.
Il.  Laposicion debe ser singular, proporcionando un mensaje sencillo y consistente.
I1l.  La posicion debe separar a la empresa de sus competidores.
IV.  Una empresa no puede ser todas las cosas para todas las personas. Debe enfocar sus
esfuerzos.

Por su parte, Lovelock y Witz establecen que el posicionamiento tiene un papel
fundamental en la estrategia de marketing debido a que relaciona el analisis de mercados
y competitivo con el andlisis interno. Asimismo, resaltan que, debido a la naturaleza
intangible y experiencial de muchos servicios, una estrategia de posicionamiento explicito
sirve para ayudar a que los mercados potenciales se formen una “idea” mental sobre lo que
se puede esperar. EI turismo es una actividad que consiste en un conjunto de servicios, que
utiliza elementos materiales durante su experimentacion. Y los factores de marketing de
lugares son: la Infraestructura, las Atracciones, la Imagen y la Poblacion.

En este trabajo se ha investigado, en forma exploratoria, el posicionamiento que tiene
la Region de Los Lagos en mercados internacionales de corta, mediana y larga
distancia. Asimismo, se ha explorado la imagen que genera este territorio que, como se
ha determinado en la literatura especializada, esta significativamente relacionada con
el posicionamiento.
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2.2/ Plan de Trabajo seguido

Para abordar el tema en analisis se ha procedido a la recopilacion y analisis de fuentes
secundarias de informacion, en primer lugar, a través del material bibliografico disponible.
En las fuentes secundarias se han encontrado elementos que permiten entender el
posicionamiento y también vislumbrar el enfoque de la posterior promocion.

La mayoria de las fuentes secundarias disponibles se refieren a estudios de Chile como
destino turistico. De estos se han rescatado los elementos que tienen relacion con la Region
de Los Lagos. Estos documentos son:

Estudio de Tipificacion de la Demanda Turistica Potencial de Chile, que realiza
un estudio descriptivo que precisa la informacion disponible sobre Chile y su oferta
turistica por parte de los tour operadores internacionales. Adicionalmente, identifica
los productos turisticos con mayor potencial de ser exportados. El instrumento
utilizado para recolectar la informacién fue una encuesta, la cual se aplicé a 110 tour
operadores de mercados potenciales de Chile. Los paises representados son: Canada,
México, Alemania, Francia, Inglaterra (con 10 encuestados por cada pais) y Estados
Unidos, Brasil y Espafia (con 20 encuestas por cada pais). En el Anexo 4 se
muestran los principales hallazgos de este estudio.

Reporte de Tipificacion Mercados Brasil. De él se rescataron algunos aspectos del
turista brasilefio, y se presenta en el Anexo 5.

El tercer documento procede de ProChile. Corresponde al Perfil de Mercado de
Turismo-PMT: Brasil (Anexo 6). Este documento permite identificar las areas
geograficas de donde provienen los turistas brasilefios.

Una vez agotada la etapa de andlisis de fuentes de informacion secundaria se procedid a
recolectar informacion primaria mediante los siguientes instrumentos:

Entrevistas en Profundidad

Las entrevistas en Profundidad se realizaron en las cuatro provincias que componen
la Region de Los Lagos. Se entrevisto a expertos en temas de turismo, como
empresarios turisticos, encargados municipales de turismo, turistas nacionales y
extranjeros.
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Focus Group/Panel de Expertos

El instrumento toma la forma de un Panel de Expertos de Servicios Publicos,
Entidades de Apoyo y Disefiadores Graficos de la region, con experiencia relevante
en la construccion de imagen de destino. Asimismo, hay representantes de
Patrimonio y Cultura, de Medio Ambiente y SERNATUR.

Talleres de Desarrollo y Formulacién de Imagen

Estos Talleres son actividades comunales, altamente participativas, cuyos invitados
son empresarios turisticos y habitantes de la comuna, y cuyo objetivo es contrastar el
boceto de las lineas de disefio con las distintas percepciones y visiones.

Encuestas a Tour Operadores

La encuesta fue aplicada a clientes (no-finales), representados por 18 tour operadores
de mercados de corta, mediana y larga distancia. Su finalidad es obtener
informacidn perceptual acerca de la imagen y grado de conocimiento que tienen del
destino. En Anexo 7 se presenta el formato de la encuesta. Luego de obtenida la
informacion, ésta se analizo.

Los datos recolectados se clasificaron y analizaron. La identificacion de los representantes de
los tour operadores que respondieron la encuesta se muestran en los Anexos 8 y 9.
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3/ DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA
IDENTIDAD Y DEL POSICIONAMIENTO
REGIONAL.

3.1/ Caracterizacion de Region de Los Lagos

3.1.1/ Aspectos Demograficos, climaticos y posicion
geograficay conectividad

La Poblacion
Estimacion de la composicidn de la poblacion
Segln el Censo del afio 2002, la
poblacion de la Region de Los %00.000 "Utane
Lagos era de 716.739 habitantes, - "
siendo 68,51% poblacién urbana y e =ojeres
el restante 31,49%, poblacion rural. 400,000
La proporcion de hombres es de .
50,37%. La estimacién de la 100.000
poblacion al afio 2014 es de 834. ’ Tipo Género
714 habitantes.

Elaboracion Propia a partir de informacion del Censo 2002 del INE

Los dos principales centros poblados que concentran la mayor cantidad de habitantes, segin
el censo del afio 2002, son: Puerto Montt (175.965 habitantes), que es la capital regional y
Osorno (162.245 habitantes), que en su conjunto dan cuenta del 47,2% de la poblacion
regional.

Provincia Puerto Montt Osorno Puerto Varas Castro
N° Habitantes 175.965 162.245 32.022 29.148 27.292
% Poblacion 24,6 22,6 45 4,1 3,8
Fuente: Censo 2002 INE
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El Clima

El clima que presenta la Regién de los Lagos es templado lluvioso, con un régimen de
precipitaciones y ausencia de periodos secos distribuidas a lo largo de todo el afio; sin
embargo, al igual que en otras regiones presenta variaciones por efecto del relieve.

En este caso por la presencia de la Cordillera de la Costa y de los Andes, se producen
significativas diferencias de precipitaciones. Asi, mientras al occidente de los macizos
andino y costero presentan las mas altas precipitaciones, hacia la depresion intermedia éstas
disminuyen. Esta condicion comienza a variar hacia el limite sur, fundamentalmente en el
sector de Chiloé continental, donde el ingreso de las masas de aire es levemente atenuado
por los ultimos vestigios de la Cordillera de la Costa, sin poder producir alteraciones
significativas en ellas.

Se puede subdividir en dos subclimas.

e Clima templado oceanico con influencia mediterranea. Este subtipo de clima se
desarrolla preferentemente en la zona del Valle Longitudinal, hasta el tercio superior
de la Isla de Chiloé. Se caracteriza por presentar una temperatura promedio de 11° C
no existiendo grandes amplitudes térmicas, influidos en gran parte por la accién de
las grandes masas de agua presentes en toda la region. Los efectos del relieve se
manifiestan en el monto de precipitaciones en distintas areas de la regién, por
ejemplo en Osorno las precipitaciones medias son de 1.300 mm anuales mientras
que hacia el sur aumenta el monto de las precipitaciones caidas con promedios sobre
los 1.500 mm. Esta misma situacion ocurre direccion Oeste — Este, donde las
precipitaciones (y nieve) aumentan hacia la Cordillera de Los Andes.

e Clima templado oceanico (maritimo) frio y lluvioso. Se localiza en el sector
centro y sur de la Isla de Chiloé y en el valle longitudinal, principalmente en las
cercanias a Puerto Montt. Las temperaturas promedio bordean los 10° C como media
anual, variando de acuerdo a los vientos predominantes y su exposicion. Este clima
se caracteriza por una alta humedad relativa concentrandose en los meses de invierno
cerca del 50% de las precipitaciones. Los vientos y las precipitaciones son mas
intensas y abundantes en la costa del Pacifico, que en zonas interiores. Desglosado a
nivel provincial, Osorno y Llanquihue presentan un clima templado maritimo frio
lluvioso, con un promedio de precipitaciones anuales cercano a los 3.000 mm y
temperaturas promedio de 10°C.
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El factor climatico tiene gran incidencia en la estacionalidad de la temporada alta de
turismo. No obstante, el cambio climatico podria ser un factor favorable al ampliar la
temporada con clima benigno. El factor estacional puede, en parte, contrarrestarse con el
turismo de invierno, ya que esta abierta la oportunidad de capturar a los turistas brasilefios en
busca de turismo de invierno (ski y nieve).

La posicion geografica y la conectividad

La Region de Los Lagos se encuentra al sur de Chile y comprende territorios continentales e
insulares. Su superficie es de 48.583,6 km2 y comprende las provincias de Chiloé,
Llanquihue, Osorno y Palena y Puerto Montt, su capital, dando origen a 30 comunas, en
total.

Al norte limita con la Region de Los Rios, que hasta el afio 2007 era parte de la Regién de
Los Lagos; al sur, con la Regién de Aysén; al este, con Argentina; y al oeste con el océano
Pacifico.

Las provincias de Osorno y Llanquihue, en la parte norte de la region, se caracterizan por el
predominio de la depresion intermedia, ubicada entre la Cordillera de la Costa y Cordillera
de los Andes. En la parte sur la geografia cambia, presentandose islas, fiordos y canales que
conforman el Archipiélago de Chiloé.

Palena, la mas austral de las provincias de la Region de Los Lagos, que es parte de la
Patagonia chilena, esta conformada basicamente por la Cordillera de la Costa.

La regién se caracteriza por una gran variedad de atractivos naturales, los cuales se
encuentran cercanos a centros urbanos. Esto le otorga una ventaja en relacion a sus
competidores en el ambito turistico.

Dada su posicion geografica, es muy importante la conectividad de la Region. En relacion a
la conectividad con el resto del pais, en la Region de Los Lagos se encuentran dos
aeropuertos y un aerodromo: el Aeropuerto Internacional El Tepual (codigo IATA: PMC,
coédigo OACI: SCTE), en las cercanias de Puerto Montt, que ocupa el cuarto lugar en trafico
aéreo a nivel nacional (y registra el 8,1% del movimiento de pasajeros desde y hacia
Santiago (Region Metropolitana; el Aeropuerto Mocopulli (cédigo IATA: MHC, codigo
OACI: SCPQ), que se ubica en la provincia de Chiloé; y el Aerédromo de Chaitén. El
Aeropuerto de Mocopulli fue inaugurado en 2012 y tiene la importancia de conectar la isla
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de Chiloé al continente. Desde su inauguracion ha ido ampliando la frecuencia de sus vuelos,
lo que ha dado origen a un proyecto de ampliacion

El principal acceso vial a la region desde el centro del pais es la Ruta 5 Sur, que la conecta
con la Regidn de Los Rios. Desde el afio 2014 se han incorporado 55,3 kilémetros de doble
via que van desde la capital regional hasta Pargua. Hay que destacar que, por via maritima,
a Puerto Montt y Castro arriban cruceros internacionales y sus pasajeros son excursionistas
que dejan importantes divisas en la region. La temporada 2013-2014 llegaron 50.528
pasajeros y para la temporada 2014-2015 se esperaba una llegada de 52.642 pasajeros, con
un aumento del 4,2%.

La relacion entre conectividad y ubicacion geografica en el contexto global es muy
significativa si lo que se busca es incrementar la llegada, gasto promedio y estadia promedio
de turistas de mercados internacionales. Dada la lejania geogréfica de los mercados de
mediana y larga distancia, es necesario disponer de buena conectividad para llegar al destino
(esto igualmente reza para el mercado interno, dada la forma alargada del territorio chileno).
No obstante, la buena conectividad no garantiza el arribo de turistas, si no se proporciona
una oferta atractiva a los mercados-meta y sus segmentos de demanda, y la conectividad
requiere también la intervencion del Estado, tanto en las vias de accesos (aéreas, terrestres y
maritimas) a la Region, como las vias internas de comunicacién de la Region.
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3.1.2/ Sintesis historica y analisis identitario de la
Region de Los Lagos

Cuando se habla de identidad, se habla también de cultura, entendida esta como “el conjunto
de rasgos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a
una sociedad o grupo social. Ademas de las artes y las letras, engloba los modos de vida, los
derechos fundamentales del ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las
creencias”. Con todo lo anterior, se puede afirmar que la cultura expresa entonces un modo
de ser “social” en un contexto y un momento histoérico determinados. La cultura, por tanto,
es también manifestacion de la identidad de un grupo, de una sociedad o de un pais. En las
distintas areas culturales constantemente se desarrolla, fomenta y reproduce la identidad de
un sujeto colectivo e individual.

Los Lagos constituye una region pluricultural, donde confluyen complejas relaciones
culturales que otorgan una identidad caracteristica al territorio. Tal identidad se ve reflejada,
en gran medida, en el patrimonio material e inmaterial que ha legado el pueblo mapuche por
medio de su lengua y sus tradiciones. La herencia de la colonizacién espafiola y alemana
(principalmente, en la cuenca del Lago Llanquihue), por su parte, se expande mas bien por
los centros urbanos, y es visible principalmente en la arquitectura y el entorno fisico. En la
provincia de Chiloé destaca la riqueza de la cultura chilota (conocida y apreciada,
principalmente por los mercados europeos) y la cultura patagonica presente en la provincia
de Palena.

En relacidn a la cultura chilota, es importante destacar que su influencia en el desarrollo de la
Region de Los Lagos (e incluso en la Regién de Aysén) ha sido mucho mayor de lo hasta
ahora se pensaba, segun hipdtesis del historiador Pablo Fabrega. Los chilotes habrian
colaborado en el rapido desarrollo de Puerto Montt antes de la llegada de los inmigrantes
alemanes. Incluso, Fabrega sefiala que es mayor el aporte del pueblo chilote hacia los
territorios fuera de la isla que en el sentido contrario, ya que son muchos mas los originarios
de Chiloé que se encuentran fuera de la isla aportando su influencia (gastronomia,
tradiciones, mitologia, trabajo), que la cantidad de inmigrantes que llega a vivir a Chiloé."

Esta diversidad cultural, a su vez, incide en las politicas publicas, como lo es la formulacion
de Politica de Turismo de la Region, que son instrumentos que buscan dotar de valor a esta
pluralidad, como principal factor identitario de la Region de Los Lagos, y en lo que a cultura
respecta, se coincide en el reconocimiento de que existe un patrimonio arqueoldgico e
historico con gran potencial de desarrollo (como Monte Verde, Pilauco Bajo); y en la

! http:/Aww.extranoticias.cl/analizan-la-historia-comun-existente-entre-chiloe-y-puerto-montt
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existencia de una identidad cultural centrada en el mestizaje, como factor de cohesion y
motor de desarrollo del turismo en la region.

En relacion al mestizaje se puede sefialar que, inicialmente, habitaron estas tierras mujeres y
hombres pertenecientes a tres pueblos originarios: huilliches, chonos y poyas. Los huilliche
(gente del sur, en mapudungln) se asentaron principalmente en las zonas de Osorno y
Llanguihue; los chonos estaban presentes en Chiloé y en algunas islas al sur de esta
provincia; finalmente, los poyas habitaron entre la zona del golfo de Reloncavi y el estrecho
de Magallanes.

Asociaciones y comunidades indigenas por provincia

Provincias Asociacion Indigena Comunidad Indigena
Chiloé 36 101
Llanquihue 34 54
Osorno 75 218
Palena 1 11
Total 146 384

Fuente: Corporacion Nacional de Desarrollo Indigena

A partir del siglo XVI, se comienza a desarrollar el proceso de colonizacién en la region,
mediante la fundacién de ciudades para la corona espafiola, lo que no resultd facil en el
marco de la guerra de Arauco, que significaba constantes desmantelamientos de las ciudades
conquistadas.

Durante el siglo XIX, comienzan a llegar oleadas de inmigrantes alemanes atraidos por las
politicas del Estado chileno que, mediante la promulgacion de la ley de Colonizacion,
otorgaba tierras, ganado, herramientas y alimentos a los nuevos ciudadanos. A raiz de lo
anterior, particularmente la zona norte de la Region de Los Lagos, es un territorio
caracterizado por el proceso de hibridacion y mestizaje que se evidencia mediante la
arquitectura (como las casas Pauly, Angulo, Alemana, Maldonado, Opitz y Yunge, por
mencionar algunas) y la cultura (visibilizada a través de la gastronomia, la artesania, la
masica y el arte en general) y que da cuenta de la convergencia de costumbres mapuche,
espariolas y alemanas, que hasta el dia de hoy conviven en la zona.
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3.1.3/ Analisis identitario contemporaneo

segmentados por provincia

PROVINCIA DE PALENA

Se recalca fuertemente la identidad cordillerana,
pionera, binacional y patagénica. La dimension
geo-fisica del territorio los condiciona para ser
pacientes producto de su aislacion. Sus tradiciones
productivas se sustentan en lo agricola-ganadero.
Se cruza este elemento histdrico con lo productivo
ligado a la pesca y al turismo en la actualidad. Las
préacticas populares en general, son actividades de
corte nacional, posiblemente por la cercania del
pueblo argentino y la influencia del més efectivo y
monumental proyecto vial que es la Carretera
Austral. En lo artistico, destacan el baile y la
musica (chamamé), la artesania en lana y madera y
un nucleo de escritores. Las  practicas
administrativas ligadas a lo identitario estan fuera
del imaginario, pues existe poca relacion con los
estamentos administrativos y poco se ha enfatizado
en la provincia respecto a la identidad local.

En Palena se observa finalmente que la narrativa y

Region de Los Lagos

la poesia de la memoria —por las raices de caracter fronterizo de gran parte de su poblacion—
esta fortaleciéndose y recuperando los testimonios de los antiguos colonos.
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PROVINCIA DE CHILOE

Se enfatiza la construccion identitaria local a partir de historias y relatos encontrados y en la
dispersion y desconexion territorial. A la vez, se reconoce que el Chiloé de las islas mas
pequefias sigue teniendo tradiciones que en las ciudades como

Region de Los Lagos Castro, Ancud y Quellon han pasado a formar parte de la

Prov.
Osorno

Prow.

Llanquihue

memoria colectiva. Las identidades productivas del archipiélago
son evidentes, asi también las practicas populares y artisticas
“andnimas”, pues el efecto turistico se ha encargado de
desarrollar, rescatar y redefinirlas para el mundo globalizado. Sin
embargo, en el &mbito administrativo, se advierte una incapacidad
de flexibilizar e innovar, llevando ciertos elementos culturales
identitarios a perder su vinculo con su entorno y a que la gestion

Prov.
Chiloe

se encierre en una tradicionalizacion de la tradicion, sin incorporar
elementos renovadores que se proyecten por medio de la juventud.

En Chiloé se aprecia, a su vez, con gran entusiasmo, un creciente
Palena interés por la musica (clasica y folclérica), el tallado en madera y
el arte en lana.

En la provincia de Chiloé se encuentran las 16 iglesias que se
caracterizan por estar integramente construidas de madera y haber

sido declaradas patrimonio de la humanidad. Esta provincia
también cuenta con zonas tipicas como el pueblo de Tenadn, la
escuela de Mechuque, la calle Centenario, el fuerte de Chaicura, el fuerte de Tauco, el fuerte
de Puquillihue, el fuerte de Chacao, el fuerte San Carlos de Ancud y Polvorin, y el castillo de
Agui; ademas de reliquias bomberiles en diversas compafiias de bomberos, el complejo
patrimonial de Corrales de Pesca hechos en base de piedra, Corrales de Pesca y Conchales
Arqueoldgicos en la Isla Chala, entre otros.

Entre las tradiciones y costumbres tipicas de la provincia de Chiloé se puede mencionar su
gastronomia, que mas que un plato tipico es todo un espectaculo comunitario, casi una fiesta,
gue consiste en un cocimiento de mariscos y carnes, acompafiados con papas nativas,
chapaleles y milcaos, preparado en un hoyo en la tierra que se cubre con hojas de nalca y con
champas de pasto.

Entre otras tradiciones de Chiloé es posible encontrarnos con la maja, faena que consiste en
moler manzanas con el fin de extraerles el zumo y preparar chicha. Ademas, es bastante
popular la minga, modalidad chilota de cooperacién entre los vecinos para los trabajos del

15 A REGIONAL DE
Gobierno Regional de Los Lagos § LOS LAGOS
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

bordemar, sin que medie pago bajo forma de salario ni horarios predeterminados. Las mingas
estan referidas al trabajo de preparacion de tierra, siembra, cosechas, destronque, deschampe,
aporcadura, “madereo” en el monte, y en el mar a las “tiraduras” de lanchas, casas, iglesias y
otras faenas de gran envergadura. El duefio de casa solicita la ayuda de varios vecinos para
realizar en un dia un determinado trabajo. El ayudante es pagado con abundante comida y
vino; pero ademas, se cambian los dias, es decir, deben ayudarse mutuamente.

Otro aspecto relevante a poner en valor turisticamente, tiene relacion con la mitologia de
Chiloé, la que origina una serie de personajes como la Pincoya, el Caleuche y el Trauco,
entre otros.

Es importante destacar que Chiloé consigui6 una marca de certificacion que busca distinguir
sus productos tradicionales, que cumplen con un conjunto de normas para su elaboracién, el
Sello SIPAM (Sistemas Ingeniosos del Patrimonio Agricola Mundial).
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PROVINCIA DE OSORNO

En la provincia de Osorno se aprecia y percibe muy de cerca el efecto de la memoria en la
construccion de lo que la sociedad considera valorable en el &mbito identitario. Se parte
reconociendo que mucho de lo identitario es
cotidiano e “intramural” o “casero,” por ende, lo
publico es de menor resonancia para varios. En
esta provincia se valoran los elementos de la
identidad industrial del valle central, asi como el
peso que tiene el folclor en el diario vivir. Se
aprecia que la construccién de identidad también
pasa por el discurso y que éste tiene el poder de
invisibilizar a ciertos componentes culturales. Se
recalca la identidad territorial musical, el
impacto  del paisaje  privilegiado, la
pluriculturalidad. Se destaca la necesidad de
reconocer el efecto econdémico de pequefios
empresarios a los circuitos turisticos a nivel
regional. Se requiere de redes para fortalecer lo
local. Se reconoce que una fortaleza es la
motivacién personal, desinteresada, pero que la
falta de politicas publicas efectivas hace méas
dificil levantar una propuesta. En la provincia de Osorno las zonas tipicas mas relevantes son
las casas: Mohr Pérez, Enrique Schiiller, Siirber, Hollstein, y las tres casas Stlickrath y el
Museo archivo histérico de Osorno. En otro orden, la red de parques indigenas, el
Cementerio indigena de La Mision, asi como también la zona de Mapu Lahual.

Region de Los Lagos

El sitio paleo-arqueoldgico de Pilauco Bajo (contemporaneo a Monte Verde) tiene gran
importancia ya que demuestra que la presencia humana en Sudameérica posiblemente data
desde hace alrededor de 14.400 a 14.600 afios. En este yacimiento se han encontrado restos
de un gonfoterio, junto a otros restos de flora y fauna del Pleistoceno tardio.

En Osorno, percibimos que la escultura, la fotografia y la pintura se han convertido en
indicadores de logros artisticos de la zona que se posiciona como la puerta de entrada a la
Patagonia.
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PROVINCIA DE LLANQUIHUE

El territorio consensuado, es

culturalmente  rico, vinculado al Regién de Los Lagos
bordemar, al alerce, pero esta atravesado

por invasiones que, aun hoy en dia OZ:)r:o

siguen reactivandose. Se enfatiza que la =

identidad es una construccion y que es

producto de mezclas y de seleccion y Prov.
culturas. Se concluye que no hay una Llanquihue
alternativa al formato instrumentalizador
de la gestion cultural como el proyecto 4
concursable. Hay visiones encontradas ?“_L »
entre si existe, fuera del documento, una

Prov.

politica cultural. Se sugiere la creacion A
de un fondo alternativo al Fondart, por s Tz
existir expresiones que no se enmarcan
dentro de las categorias alli establecidas.

Prowv.
alena

En Llanquihue estdn las zonas tipicas

como el campanario del colegio San S

Francisco Javier; el templo luterano; las

iglesias: Parroquial de Sagrado Corazdn,

Carelmapu, la Capilla y Cementerio Indigena de Caicaén; las nueve casas tipicas (Kuschel,
Pauly, Angulo, Alemana, Maldonado, Opitz y Yunge, Casa Gotschlich y Casa Raddatz),
Puerto Varas, y el fuerte de Pargua. Con todo lo anterior cabe resaltar, el importante
atractivo cultural que representan las semanas musicales de Frutillar y la motivacion de
visitas que generan en torno a las expresiones musicales, como también el aporte del Teatro
del Lago.

A su vez el sector de Monte Verde, ubicado en la provincia de Llanquihue, a orillas del
pequefio arroyo Chinchihuapi, descubierto en 1976, es el asentamiento humano mas antiguo
de América y data de entre 14.500. Aqui fueron encontrados unos liticos fechados en 33 mil
afios de antigtiedad.

En Llanquihue, por medio de su amplia y diversa apertura al extranjero, el teatro, los textiles
y la gastronomia han llegado a ser generadores de identidad tanto al interior de la provincia
como en el exterior de la misma.
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3.1.4/ Sintesis de andlisis identitario conjunto

Los Lagos constituye una region pluricultural, donde confluyen complejas relaciones
culturales que otorgan una identidad caracteristica al territorio. Tal identidad se ve reflejada,
en gran medida, en el patrimonio material e inmaterial que ha legado el pueblo mapuche por
medio de su lengua y sus tradiciones y la cultura chilota. Por su parte, la herencia de la
colonizacidn espafiola y alemana se expande mas bien por los centros urbanos, y es visible
principalmente en la arquitectura y el entorno fisico.

El eje vinculante de la region guarda relacién con el amplio mix de interpretaciones,
valoraciones y rasgos identitarios Unicos y, a su vez, muy diversos, con un fuerte
componente y acento en lo ancestral, la biodiversidad natural, a su patrimonio folclérico, sus
fuertes raices humanas y culturales representadas en su mestizaje, gastronomia y su
economia extractiva y productiva por nombrar algunas. EI componente y rasgo patagénico
gue posee su territorio, aporta sin duda un matiz atrayente y diferenciador, que lo posiciona
en un sitial competitivo digno de ser explotado para la atraccion de turistas de todo el
mundo.

El patrimonio intangible de la regién, asi como también su pluridiversidad escénica, por
cierto, supone un amplio abanico de posibilidades y oportunidades a poner en valor a través
de su oferta turistica, lo que deriva en el desarrollo e implementacién de una estrategia de
posicionamiento que sistematice, sintetice y difunda su oferta conjunta, con un foco
constante en el aprovechamiento de su diversidad pero no descuidando en lo absoluto el
valor y la sostenibilidad de su patrimonio.
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3.2/ Recursos

3.2.1/ Vegetacion, floray fauna

En la Regién de Los Lagos la vegetacion existente varia de acuerdo a la localizacién
latitudinal; asi en la zona del litoral y la Cordillera de la Costa el paisaje vegetacional es de
similares caracteristicas a la de la Selva Valdiviana donde las especies predominantes que se
encuentran son el Canelo, Olivillo, Avellano, Maitén, Arrayan, Romerillo, Laurel, entre
otros, ademas de la existencia de un sotobosques de quilas, helechos, musgos, liquenes,
copihues, entre otras especies. En el sector del valle longitudinal, el paisaje ha sido alterado
por la accion del hombre y la vegetacion reemplazada por praderas naturales y artificiales
cultivadas y utilizadas para la ganaderia.

En la Isla de Chiloé, la vegetacién es mas densa y cerrada debido a las condiciones de
humedad existentes, encontrdndose helechos, musgos y gramineas higrofitas y especies
como el tepd, luma, ciruelillo, entre otros; en algunos sectores de la Cordillera de Piuchén se
encuentran especies tales como el Roble de Chiloé, Coiglie Magallanico, Mafiio y Ciprés de
las Guaitecas.

Finalmente, en la zona precordillerana y cordillera de Los Andes, predomina el tipo de
bosque templado lluvioso con especies tales como roble, rauli, coiglie, firre, ciprés, lenga,
alerce, mafiio y un sotobosque formado por quilas, lianas, helechos, musgos y liquenes con
un piso inferior de hierbas y gramineas (Morales y Sanchez; 2004).

De acuerdo a la clasificacion de Liebert y Pliscoff (2006) en la regién existen 17 pisos
vegetacionales, los cuales se definen como espacios caracterizados por un conjunto de
comunidades vegetales con una fisonomia y unas especies dominantes asociadas a un piso
bioclimatico especifico (Luebert y Pliscoff; 2006).

20 A REGIONAL DE
Gobierno Regional de Los Lagos § LOS LAGOS
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

Los 17 ecosistemas presentes en la Regién de Los Lagos son los siguientes.

Ecosistema Tipo Localizacion
Bosque caducifolio templado de Nothofagus Provincias de Osorno y
obliqua y Laurelia sempervirens. Bosque de roble y laurel Llanquihue

Bosque caducifelio templado andino de
Nothofagus pumilio y Drimys andina

Bosque andino de lenga y
canelo enano

Zonas cordilleranas de la
provincias de Llanguihue y Palena

Bosque caducifolio templado andine de
Nothofagus pumilio y Berberis ilicifolia

Bosque andino de lenga y
chelia

Provincia de Palena

Matorral caducifolic templade andino de
Nothofagus Antarctica.

Matorral andino de firre

Provincia de Palena.

Bosgue laurifolio templado costero de Weinmannia
trichosperma y Laureliopsis philippiana

Bosque costero de tineo y
tepa

Cordillera de la Costa provincias
de Osorno y Llanquihue, Cerros
de Cucao, Metalhue y
Chaiguahue, provincia de Chiloé.

Bosque laurifolio templado interior de Nothofagus
dombeyi y Eucryphia cordifolia

Bosque interior de coigie y
ulmo

Zonas lacustres de las provincias
de Osorno y Llanguihue

Bosque resinoso templado andino de Austrocedrus
chilensis y Nothofagus dombeyi

Bosque andino de ciprés de
la cordillera y coigiie

Zonas cordilleranas de la
provincia de Palena

Bosque resinoso templado costerc de Fitzroya
cupressoides

Bosque costero de alerce

Cordillera de Piuchen, provincia
de Chiloé

Bosgue resinoso templade andine de Fitzroya
cupressoides

Bosque andino de alerce

Zonas precordilleranas y
cordilleranas de las provincias de
Llanquihue y Palena.

Bosque resinoso templado costero de
Pilgerodendron uvifera y Tepualia stipularis

Bosque costero de ciprés
de las guaitecas y tepu

Zona sur de la provincia de
Chiloé, incluyendo Isla Guafo

Bosque siempreverde templado andino de
Nothof: dombeyi y 1 conspicua

Bosque andino de coigle y
maiiio de hojas cortas

Zona norte provincia de Palena,
Peninsula de Huequi y sectores
aledarios.

Bosque siempreverde templado interior de
Nothofagus nitida y Podocarpus nubigena

Bosque andine de coigle
de Chiloé y maifiio de hojas
punzantes

Sector sur provincia de
Llanquihue (Puerto Montt,
Maullin), sactor norte y zona
interior de la provincia de Chiloé

Bosque siempreverde templado interior de
Nothofagus betulvides y Desfontainia spinosa

Bosque de coigie de
Magallanes y taique

Provincia de Palena

Bosque siempreverde templado andino de
Nothofagus betuloides y Laureliopsis philippiana

Bosque de coiglie de
Magallanes y tepa

Provincia de Palena, Cerro Tictoc
y sectores aledarios al lago
Yelcho.

Bosque siempreverde templado andino de
Nothofagus betuloides y Chusguea macrostachya

Bosque de coigle de
Magallanes y quila

Zona sur de la provincia de
Palena, sectores aledafios al Lago
Yelcho

Matorral bajo templade andino de Adesmia
longipes y Senecio bipontini

Matorral andino de
Adesmia y Senecio

Zonas aledafias al Lago Todos Los
Santos, provincia de Llanquihue y
sectores cordilleranos de la
provincia de Palena.

Herbazal templado andino de Nassauvia dentata y
Senecio portalesianus

Herbazal andino escarpela
y Senecio

Zonas cordilleranas de la
provincia de Palena

Fuente: Liebert & Pliscoff, 2006

De los ecosistemas mencionados en el cuadro anterior, la Regién de Los Lagos posee tres
gue son unicos en el pais:

e El Bosque andino de ciprés de la cordillera y coigilie (Bosque resinoso templado
andino de Austrocedrus chilensis y Nothofagus dombeyi).

e El Bosque andino de alerce (Bosque resinoso templado andino de Fitzroya
cupressoides).

e El Bosque costero de ciprés de las Guaitecas y tepu Bosque resinoso templado
costero de Pilgerodendron uvifera y Tepualia stipularis).
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En relacién a la proteccién de los recursos naturales, el SNASPE de la Region de Los Lagos
actualmente tiene a su cargo la preservacion y cuidado de once unidades: 2 monumentos
nacionales, 6 parques nacionales y 3 reservas nacionales.

Unidades SNASPE Superficie (Ha) Provincia
M.N. Islotes de Pufiihuil s Chiloé
M.N. Lahuen Nadi 200 Llanquihue
P.N. Alerce Andino 39.438 Llanquihue
P.N. Chiloé 41.892 Chiloé
P.N. Corcovado 292.881 Palena
P.N. Hornopirén 48.357 Palena
P.N. Puyehue 113.114 Osorno
P.N. Vte. Pérez Rosales 249.399 Osorno-Llanquihue
R.N. Futaleufa 11.879 Palena
R.N. Lago Palena 38.761 Palena
R.N. Llanquihue 33.986 Llanquihue

Elaboracion Propia en base a CONAF 2011

Ademas, hay 2 parques privados protegidos.

Nombre Superficie (Ha) ‘ Provincia ‘
Parque Tantauco 118.000 Chiloé
Parque Pumalin 325.000 Palena

Elaboracion Propia en base a CONAF 2011

Respecto a la fauna, de acuerdo al Ministerio del Medio Ambiente (MMA), las Especies de
Vertebrados Clasificadas (no incluye peces marinos) en la region se encuentran son 287. De
éstas especies, cerca del 7% son endémicas del pais, existiendo una especie exclusiva de esta
region, el raton runcho trompudo.

Respecto a las aves marinas, en la region se destacan especies como el Playero blanco
(Calidris alba), el Zarapito comdn (Numenius phaeopus), el Zarapito de pico recto (Limosa
haemastica), las cuales habitan principalmente la costa occidental de Chiloé.”> En las zonas
boscosas (selva valdiviana) destaca el Chucao (Scelorchilus rubecula), de color parduzco,
que se alimenta de insectos y frutos carnosos.

2 Gobierno de Chile. Ministerio de OOPP. Los Lagos 2012
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3.2.2/ Recursos Culturales

A nivel local, uno de los ejes principales de la Estrategia de Desarrollo Regional para el
periodo 2009-2020 en la Region de Los Lagos es el de Comunidad Pluricultural, a través
del cual se establece una serie de lineamientos, objetivos y acciones prioritarias por seguir.

Respecto a la infraestructura cultural urbana de la region, ésta se muestra en el siguiente
cuadro.

Chiloé Llanquihue  Osorno  Palena Total

Estadios 2 5 7 2 16
Gimnasios 7 7 9 3 26
Teatros 2 2 2 0 6
Salas y Galerias 0 1 6 0 7
Casa, Centros y Corporaciones 1 1 5 1 8
Culturales

Aula Magna 0 1 1 0 2
Total 12 17 30 6 65

Fuente: Gobierno de Chile. CNCA. 2012. Politica Cultural Regional 2011-2016 Los Lagos

Dentro del patrimonio cultural se encuentran los monumentos nacionales. Estos se definen
como elementos, construcciones o0 lugares que representan un alto valor histérico,
patrimonial o arquitectonico, y que es protegido por ley.

Segun lo que se expone en la Actualizacion de la Estrategia Regional de Desarrollo en su
Informe Complementario de Turismo Regional “en el tema cultural se da una dualidad de
opiniones respecto a la existencia de una identidad cultural propia. Una corriente de
opinidn sostiene que hay una fuerte identidad cultural, que es posible elevar a la calidad de
productos turisticos. Esta identidad se relaciona con raices histdricas, con tema indigena
huilliche, el patrimonio arquitectonico y cultural (magnificamente evidenciable en el
archipiélago de Chiloé). Otras opiniones se expresan en sentido contrario, es decir, que hay
una identidad cultural difusa que no est4d muy asentada y eso como resultado de un vago
esfuerzo de soporte identitario, entre otras razones™. EI Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes, por otra parte, tiene una postura clara que sefiala que la Region de Los Lagos se
caracteriza por ser pluricultural, producto del mestizaje de los pueblos originarios
(mapuches, poyas, huilliches) con europeos (especialmente, espafioles y alemanes). Y por

3 Gobierno Regional de Los Lagos (2009). Actualizacién Estrategia Regional de Desarrollo. Informe de Turismo Regional.
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esta raz6n busca poner en valor la diversidad cultural como factor identitario de la regién a
través de politicas publicas. *

En la provincia de Chiloé se encuentran las 16 iglesias que se caracterizan por estar
integramente construidas de madera y haber sido declaradas patrimonio de la humanidad.
Esta provincia también cuenta con zonas tipicas como el pueblo de Tenadn, la escuela de
Mechugue, la calle Centenario, el fuerte de Chaicura, el fuerte de Tauco, el fuerte de
Puquillihue, el fuerte de Chacao, el fuerte San Carlos y Polvorin, y el castillo de Agli;
ademas de reliquias bomberiles en diversas compafiias de bomberos, el complejo patrimonial
de Corrales de Pesca hechos en base de piedra, Corrales de Pesca y Conchales
Arqueoldgicos en la Isla Chala.

En la provincia de Llanquihue es posible encontrar las siguientes zonas tipicas: campanario
del Colegio San Francisco Javier, el templo luterano, el cementerio indigenade Caicaén, el
fuerte Pargua, casas tipicas ((Kuschel, Pauly, Angulo, Alemana, Maldonado, Opitz y Yunge,
Gotschlich y Raddatz) y la iglesia del Sagrado Corazon.

En la provincia de Osorno las zonas tipicas mas relevantes son las casas: Mohr Pérez,
Enrique Schaller, Surber, Hollstein, y las tres casas Stickrath. El sector de Puerto Octay es
otra zona tradicional de esta zona.

Ademas de los monumentos nacionales, la Region de Los Lagos cuenta con reconocidos
atractivos culturales y arqueolégicos:

o Monte Verde: ubicado en la provincia de Llanquihue, a orillas del pequefio arroyo
Chinchihuapi, descubierto en 1976. Es el asentamiento humano méas antiguo de
América y data de entre 12.500 y 14.000 afios.

° Pilauco Bajo: ubicado en la provincia de Osorno, descubierto en 2007, es un
yacimiento paleo-arqueoldgico, que contemporaneo a Monte Verde y, posiblemente,
contemporaneo.

o Corrales de Pesca y Conchales Arqueoldgicos, provincia de Chiloé, especificamente

en el sector de Isla Chala, comuna de Quell6n, y en Cofiim6, comuna de Ancud.
Estas estructuras estdn hechas sobre la base de piedras y varas de maderas de
arrayan, y permitian concentrar a los peces en “piscinas” mientras salian con la
vaciante.

4 Gobierno de Chile. CNCA. 2012. Politica Cultural Regional 2011-2016 Los Lagos
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o Bosque fosil de punta Pelluco: ubicado a 7 km de Puerto Montt, provincia de
Llanquihue, en este lugar existen tacones de alerce de mas de diez mil afios de
antiguedad.

3.3/ La Oferta Turistica

La Oferta Turistica “Corresponde al conjunto integrado por tres componentes basicos, a
saber: atractivos turisticos, planta turistica e infraestructura, los cuales pueden ser puestos
en el mercado mediante procesos de gestion, desarrollados por los empresarios turisticos,
por las propias municipalidades y por otros actores”

3.3.1/ El factor estacionalidad

La estacionalidad hace referencia a la gran afluencia de visitantes durante algunas épocas del
afio. No obstante poseer un enorme acervo de atractivos naturales, la Region de Los Lagos
presenta una estacionalidad muy marcada, como puede apreciarse en el grafico. Los meses
de enero y febrero las llegadas casi duplican el promedio de llegadas al afio. EI mes de
menos llegadas es junio. Luego, el mes de julio tiene un pequefio repunte, presumiblemente
por vacaciones de invierno y la llegada de turistas nacionales de vacaciones de invierno. Los
meses de octubre y noviembre (mitad de la primavera) hay un repunte, debido al tiempo mas
soleado.

Liegada de pasajeros a EAT por mes, 2013

Llegada de pasajeros a EAT
&
g

frera | Febrers | Mame | Abril | Meye | Junie | Jule | Ageste | Septiembre | Octubre | Mewiembre | Diciembre |
|—o—seri=sl 33514 | 3028 | 44sm | 3237 | 30417 | 28007 | 37482 | 35704 | 38348 | 41538 | 43140 | EERED |

Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR
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La marcada estacionalidad tiene su origen en el clima frio y lluvioso de la region, aspecto
gue no se presenta en las regiones del norte del pais, ya que alli el clima es mas templado,
favoreciendo el turismo durante todo el afio.

Sin embargo, el cambio climatico mundial que se pronostica para el planeta, con un alza de
las temperaturas promedio, juega un rol favorable para la region, ya que permitiria prolongar
la temporada alta hasta marzo y mediados de abril, al menos para los turistas extranjeros. En
cuanto a los turistas nacionales, que representan el mayor porcentaje de turistas en Los
Lagos, el factor climatico, si bien es favorable, debe ir en consonancia con el calendario
escolar, considerando que los vacacionistas suelen ser familias completas.

Asimismo, el aumento de turistas internacionales puede contribuir a reducirla, ya que los
turistas brasilefios y argentinos llegan en julio, agosto y septiembre, atraidos principalmente
por la nieve. Los meses de noviembre, diciembre y enero se espera la llegada de turistas
europeos, principalmente, y de marzo a mayo llegan los turistas atraidos por la pesca. Por
tanto, cabe reducir la estacionalidad en base a los mercados objetivos y los distintos
productos turisticos que la Region ofrece.

3.3.2/ Lavocacion turistica

El concepto de vocacion turistica no esté definido con claridad o no existe consenso sobre su
significado en la literatura sobre turismo. Las primeras aproximaciones de este concepto lo
relacionaron con naturaleza, cultura y el territorio. No obstante, como sefialan Gémez,
Amaya y Mundo (2013), los flujos turisticos hoy en dia no se explican solamente por la
existencia de atractivos naturales y culturales, sino también por moda, tendencia e intereses.
Y lo ejemplifican con la construccion de la ciudad de Las Vegas en un despoblado, la
existencia de turismo “matrimonial” a Ucrania, el turismo LGBT a Bariloche y el turismo
médico a Sudéafrica. En este contexto resulta importante sefialar que la “vocacion” no seria
tanto del territorio en si, como de los habitantes de un territorio y en su intencion,
interés, capacidad y voluntad de impulsar y promover la actividad turistica en un
territorio. Los actores sociales (habitantes, autoridades regionales, municipales, dirigentes
empresariales, sistema educacional local, emprendedores turisticos y de servicios
complementarios) son fundamentales, pues, para definir si un territorio posee o no vocacion
turistica.
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En relacién a la Regién de Los Lagos, se puede sefialar que el patrimonio natural y cultural
es notable y constituyen una buena base sobre la cual construir oferta turistica. Pero por si
solos no son suficiente para garantizar un flujo importante de visitantes. En el Anexo se
presenta un listado de atractivos presentes en Los Lagos. Es necesario estudiar cuél es la
vision de los actores sociales.

Partiendo del contexto mas global, los ultimos Gobiernos del Estado de Chile han destacado
la importancia de relevar al turismo, debido a las tendencias mundiales positivas de
crecimiento de este sector, y a la oportunidad de aportar mas divisas a la economia nacional.
La actividad turistica chilena aun esta bajo el promedio mundial y existe una meta de llegar a
un aporte al PIB del 6% (hoy aporta poco mas del 3%). Este interés y voluntad quedan
manifestadas en diversos documentos, como por ejemplo, la Estrategia Regional de
Desarrollo 2009-2020, la Estrategia Nacional de Turismo, los Manuales de Buenas Préacticas
y Programa Estratégico Nacional: Turismo Sustentable y Plan regional de Gobierno 2014-
2018, en el que se manifiesta la intension de transformar a la regién en una regién en
“Potencia alimentaria y turistica sustentable”.

El Gobierno Regional manifiesta la misma intensién en diversos documentos, como por
ejemplo, en la Estrategia Regional de Innovacion, la Estrategia Regional de Desarrollo y el
Plan Regional de Gobierno 2914-2018, entre otros. En ellos reconocen tanto la importancia
de la actividad turistica (como actividad econdmica sustentable, que aporta a mejorar el
bienestar social y econémico), como los aspectos que requieren de mejoras (y los
instrumentos utilizados para lograr esto) y los avances gque se han hecho en este sentido. Este
aspecto es tratado en el analisis de la competitividad turistica.

Se puede inferir, por tanto, que hay un interés declarado, tanto del Gobierno Central como
del Gobierno Regional de potenciar la actividad turistica, siendo un aporte para la
construccion de vocacion turistica.

En cuanto a los empresarios y emprendedores que integran esta industria, éstos se han
preocupado de mejorar su gestion y su competitividad. Esto se manifiesta, por ejemplo, en el
hecho de que esta sea la regiéon en donde estd localizada la mayor cantidad de empresas
turisticas con el Sello “S”, otorgado por el Servicio Nacional de Turismo, SERNATUR, a las
empresas que califican como empresa turistica sustentable (41,7% del total de empresas
certificadas en el pais). El hecho de contar con esta certificacion las hace mas competitivas a
los ojos de los visitantes y es un signo de vocacion turistica. Y el Gobierno Central, a través
de SERNATUR manifiesta la intensién de potenciar la actividad turistica a través de la
creacion de esta certificacion, por otra parte.
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A pesar de que se vislumbra un escenario positivo, todavia hay espacio para mejorar. Aln
hay brechas por cerrar. En el Estudio de Tipificacion de la Demanda Turistica Potencial de
Chile queda de manifiesto que la percepcién de los tour operadores entrevistados es que
Chile no estda pensado turisticamente. Y en relacion a Los Lagos, la encuesta a tour
operadores realizada en el marco de la presente consultoria apunta en el mismo sentido, ya
que se critica la escasa comunicacion y promocion del destino. Este aspecto es
desfavorable a las pretensiones de Los Lagos de tener vocacién turistica.

3.3.2.1 Establecimientos de alojamiento turistico (EAT)

De acuerdo al criterio de clasificacion del INE, Los Lagos presenta 126 establecimientos de
alojamiento turistico. Y presenta 622 EAT, de acuerdo a la clasificacion de SERNATUR, la
cual incluye en este registro a los establecimientos denominados “Complementarios” (que
son aquellos que no cumplen con las especificaciones y caracteristicas que establece el INE),
el mayor numero a nivel nacional, por sobre la Region Metropolitana, que tiene 450
establecimientos.

El tipo de alojamiento que predomina en Los Lagos son los moteles y cabafias (186) que
corresponden a 16,23% de la oferta nacional, luego, el hospedaje familiar (138), que
equivale a 33,5% de la oferta nacional y los hostales, residenciales (128), que corresponden a
10,84% de la oferta nacional.

El Hospedaje Familiar (denominado también Bed & Breakfast) constituye toda una
tradicion, al igual que en la vecina region de la Araucania, y se lo asocia a familias alemanas
que proporcionan alojamiento en casas tipicas, comodas y aseadas que tienen un plus en
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proporcionar un desayuno, también tipico, con kiichen, un tipo de pastel aleman que es muy
apetecido por los turistas nacionales. Los hospedajes familiares dan origen a
emprendimientos familiares en el rubro turistico. El hospedaje familiar da cuenta del 32,4%
de la oferta nacional de habitaciones y del 30,77% de la oferta nacional de camas.

En Los Lagos hay mas presencia gran disponibilidad de lodges y camping, debido a que es
una region tipicamente relacionada al ecoturismo y turismo aventura. La oferta de lodges de
la Region de Los Lagos corresponde al 14,10% de la oferta nacional. En disponibilidad de
camping s6lo es superada por Coquimbo y Biobio.

Numerode EAT, 2013

WFaE o Los Lagos

L1181

Haotel ApartHotel Iatel, Hastal, Hosteria Hosp Albergue, Resort Ladge
cabafias  residencial Familiar refugio

Elaboracién Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

29 ’ GOBIERNO
Gobierno Regional de Los Lagos \‘ﬁ EEOGSIOL'X\GLSE

Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

Tipo de alojamiento, nimero de habitaciones y de camas en el pais y en Los Lagos, 2013°

Apart Motel, Hostal, Hospedaje Albergue,

Total Hotel Hosteria Resort

Hotel (ELEGES residencial Familiar refugio

N° establecimientos

Pais 4.518 940 442 1.146 1.181 117 412 122 80 78
Los Lagos 622 89 38 186 128 11 138 14 7 11
% sobre ofta nacional 13,8 9,5 8,6 16,2 10,8 9,4 33,5 11,5 8,8 14,1

N° habitaciones

Pais 73.984 35.108 6.781 9.643 13.022 1.589 2.858 1.241 2.910 832
Los Lagos 7.607 3.136 321 1.253 1.358 108 926 100 304 101
% sobre ofta nacional 10,3 9 4,7 13 10,4 6,8 32,4 8,1 10,4 12,1

N° de camas

Pais 151.668 61.090 13.367 27.977 26.592 3.474 5.652 4.199 7.268 2.049
Los Lagos 15.602 5.656 641 3.290 2.614 253 1.739 355 867 187
% sobre ofta nacional 10,3 9,3 4,8 11,8 9,8 7,3 30,8 8,5 11,9 9,1

Elaboracién Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

Distribucion de EAT en la Regién de Los Lagos, 2013

2%
26\ 1% r m Hotel
m ApartHotel
o Motel, Cabaiias
| M Hostal, Residencial

M Hosteria
59 /

mHosp. Fam.

m Albergue, Refugio

W Resort
Lodge
Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR
5 Segln clasificacién de SERNATUR
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3.3.2.2 Establecimientos que expenden alimentos y bebidas

Otro indicador de la vocacion turistica de Los Lagos lo encontramos en los establecimientos
que expenden alimentos y bebidas a la mesa y al mostrador. Esta region registra 256 de los
1.012 establecimientos inscritos en SERNATUR, que corresponden a un 25,3% del total
nacional, siendo la region que concentra la mayor proporcion de este tipo de
establecimientos. Este indicador muestra que los emprendedores han captado la oportunidad
de emprender en el sector turismo. Cabe sefialar que estos datos tienen por fuente los
registros de SERNATUR.

Establecimientos de alimentos y bebidas, Chile y Los Lagos, 2013

100z

Fak Los Lagos

Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

3.3.2.3 Agencias de viajes y tour operadores

Si consideramos los servicios de las agencias de viajes y/o tour operadores, Los Lagos
ratifica su orientacion al turismo, ya que de los 888 establecimientos inscritos en
SERNATUR, 83 operan en esta region, lo que equivale al 9,3%, al afio 2013. Hoy son 98 las
agencias de viajes y tour operadores que prestan servicios en la region. Solo la superan en
namero la Region Metropolitana y Valparaiso (28,0% y 9,8%, respectivamente).

31 ’ GOBIERNO
Gobierno Regional de Los Lagos \‘ﬁ EEOGSIOL'X\GLgE

Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

Agencias de viajes y tour operadores, Chile y Los Lagos, 2013

900
S0
700

B HEEZEE

Fais Los Lagos

La distribucion territorial de agencias de viajes y tour operadores registrados en
SERNATUR es la siguiente.

Comuna Ndamero

Ancud 10
Castro 7
Chaitén 1
Dalcahue 1
Frutillar 2
Futaleufu 4
Hualaihué 1
Osorno 7
Palena 1
Puerto Montt 22
Puerto Varas 37
Puyehue 2
Quellén 2
Rio Negro 1
Total 98
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3.4/ Atributos del destino y experiencias
buscadas por los mercados priorizados

Sustentabilidad

La sustentabilidad es un aspecto que merece ser analizado, por cuanto es una de las
tendencias mundiales en materia de turismo y esta priorizado en la Vision de la Estrategia
Nacional de Turismo 2012-2020° debido a su importancia para la atraccion de maés turistas,
gue permanezcan mas tiempo en el destino turistico y dejen mas ingresos promedio diarios.
El turista no sélo busca un destino turistico verde, sino que, ademds, prefiere los
establecimientos que garantizan la sustentabilidad de aquéllos.

A modo de ejemplo, el reporte “Chile por un turismo sustentable”’” (del Gobierno de Chile,
SERNATUR), muestra las cifras arrojadas por un turista aleman en destinos comparables a

Chile, excepto por un mayor desarrollo de précticas sustentables.

GPDI, PPy GTl de un turista aleman, 2010

Permanencia Prom.

Chile 68 17 1.132
Nueva Zelanda 70 44,7 3.129
Australia 149 45,4 6.757

Es asi como un 81% de los turistas cree que en condiciones equivalentes favorecerian al
operador turistico mas responsable con el entorno; un 34% estaria dispuesto a pagar por
guedarse en hoteles y destinos amigables con el medio ambiente; un 38% dice considerar
criterios de sustentabilidad ambiental al momento de elegir los destinos turisticos y un 73%
quisiera poder identificar destinos de vacaciones mas verdes.® Todas estas preferencias del
turista actual son fuente de oportunidades para ecosistema turistico de Los Lagos al
desarrollar una oferta turistica acorde a las preferencias que demandan prestaciones con
mayor valor agregado, capturando un mayor gasto promedio diario por turista, a la vez que
maés llegadas a este destino.

El Sello “S” creado por SERNATUR, es un paso en ese sentido. Tiene por objeto, por un
lado, reconocer y destacar los establecimientos de alojamiento turistico que hayan generado
un cambio positivo en materia de sustentabilidad y, por otro lado, garantizar a los turistas de

¢ Gobierno de Chile. Estrategia Nacional de Turismo 2012-2020
70
Ibid
8 Gobierno de Chile, SERNATUR. (2010). Chile, por un turismo sustentable.
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compromiso de estos establecimientos. En este sentido, Los Lagos lidera el turismo
sustentable, pues 20 de los 48 establecimientos que han obtenido el Sello “S” estan ubicadas
en Los Lagos (41,7%). Mas adelante se analizaran los perfiles de turistas y las oportunidades
que se generan en relacion al factor sustentabilidad.

Establecimientos de Alojamiento Turistico (EAT) con Sello “S” en Los Lagos, 2013

Provincia Nombre del Establecimiento

La Posada del Colono

Hotel Termas de Puyehue

Osorno Cabarias Aguas Calientes

Cabafias Anticura

Cabafias Las Juntas

Hostel Vermont

Hotel Cabafias del Lago

Hotel Cumbres de Puerto Varas

Llanquihue Cabafias Lomas del Lago

Camping La Gruta

Lagune Club

Hotel Borde Lago

Chepu Adventures

Hotel Parque Quilquico

Hotel Centro de Ocio

Chiloé Hotel Refugia

Hotel de la Isla (Enjoy)

Palafito Sur

Espejo de Luna

Hotel Ancud

Elaboracién Propia
Otro aspecto estrechamente relacionado con la sustentabilidad medioambiental tiene que ver
con la proteccion de areas terrestres. El Sistema Nacional de Areas Protegidas del Estado
(SNASPE) cubre en su porcion terrestre,- administrada por la Corporacion Nacional Forestal
(CONAF)-, 14,5 millones de hectareas, equivalente al 19% del territorio continental
nacional. Esto nos sitla en un nivel destacado a nivel sudamericano (primer lugar, junto a
Ecuador)’.

° Unién Internacional para la Conservacion de la Naturaleza-Areas Protegidas de A.L, situacion actual y perspectivas para
el futuro (2011)
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Porcentaje de Areas Silvestres Protegidas en América Latina
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A pesar de la auspiciosa situacion a nivel latinoamericano recién sefialada, hay otra
estadistica mundial del periodo 2010-2014" que nos muestra en desventaja en relacion a
otros paises que ofrecen turismo de naturaleza, como se muestra en el cuadro siguiente.

0 http://datos.bancomundial.org/indicador/ER.LND.PTLD.ZS/countries/1W
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Porcentajes de Areas Protegidas en paises con turismo de naturaleza

Porcentaje de areas

protegidas
Nueva Zelanda 27,3%
Costa Rica 26,9%
Brasil 26,3%
Ecuador 23,7%
Colombia 21,2%
Peru 19,2%
Chile 18,6%
Australia 12,8%
Argentina 6,9%

Elaboracién Propia en base a http://datos.bancomundial.org

La diferencia con la estadistica de la Unién Internacional para la Conservacion de la
Naturaleza puede deberse que el indice del Banco Mundial considera como territorios
protegidos, ademas de los mencionados anteriormente (vale decir, parques nacionales,
monumentos nacionales, reservas nacionales, santuarios de la naturaleza y éareas de
proteccidn) a las reservas cientificas con acceso limitado.

Por lo tanto, todavia hay mucho espacio para mejorar en el ambito de la sustentabilidad a
nivel pais y region.

CONAF actualmente administra 102 unidades: 99 que conforman el SNASPE y 3 que no
pertenecen. Estas unidades corresponden a reservas nacionales, parques nacionales,
monumentos naturales, santuarios de la naturaleza y éreas de proteccion. De las 102
unidades, 11 se encuentran en la Region de Los lagos (2 monumentos nacionales, 6
parques nacionales y 3 reservas nacionales)."* El siguiente cuadro muestra las unidades
ubicadas en la Region de Los Lagos y el nimero de visitantes nacionales y extranjeros de
cada una de ellas.

Los Lagos es la region que mas visitantes aporta al SNASPE, con el 23,6% de las visitas
totales (568.391 visitas de un total de 2.408.269). Destaca el Parque Nacional Vicente Pérez
Rosales, que es la unidad mas visitada de la region y del pais, con un total de 386.284 visitas
en el afio 2013. Este Parque contiene varios atractivos en su interior al igual que el Parque

™ Gobierno de Chile, INE y SERNATUR. (2014). Turismo/Informe Anual 2013.
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Nacional Puyehue, el segundo mas visitado en la region. Este hecho demuestra por qué esta
region es considerada de “naturaleza verde”, ademas de entregar una clave al momento de
disefiar la imagen de la region y su plan promocional.

Visitas de turistas chilenos y extranjeros al SNASPE de Los Lagos, 2013

Unidad SNASPE Chilenos Extranjeros

M.N. Islotes de Pufihuil 1.416 439 1.855
M.N. Lahuen Nadi 3.680 1.005 4.685
P.N. Alerce Andino 13.436 2.292 15.728
P.N. Chiloé 25.057 6.085 31.142

P.N. Corcovado - -

P.N. Hornopirén 589 32 621
P.N. Puyehue 108.885 15.387 124.272
P.N. Vte. Pérez Rosales 298.254 88.033 386.287
R.N. Futaleufd 461 99 560

R.N. Lago Palena - -

R.N. Llanquihue 2.647 594 3.241

Total General de visitas 454.425 113.966 568.391

Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

37 GOBIERNO

Gobierno Regional de Los Lagos ‘\S EEOGSI?.'X\GLSE

Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

El pais de origen de los visitantes extranjeros a las unidades del SNASPE Los Lagos se
muestra en el siguiente cuadro.

Pais de Ndmero Pais de Origen Ndmero Pais de Ndmero
Origen de de Origen de
visitantes visitantes visitantes
EUROPA 19.283 Eslovaquia 4 | Grecia 32
Alemania 5.861 Eslovenia 7 Holanda 538
Austria 223 Espafia 3.458 Hungria 7
Bélgica 263 Estonia 1 | Inglaterra 1.094
Croacia 37 Fed. Rusa 104 Irlanda 15
Dinamarca 96 Finlandia 13 Italia 1.101
Escocia 74 Francia 5.299 Lituania 1
Noruega 12 Rep. Checa 147 Turquia 2
Polonia 20 Suecia 161 O. Europa 64
Portugal 40 Suiza 607
AMERICA 42.697
América del Sur 29.771 | América del Norte 12.690 | América Central 183
Argentina 15.482 Canada 625 Costa Rica 125
Bolivia 18 EEUU 9.975 El Salvador 51
Brasil 8.553 México 2.087 Guatemala 4
Colombia 2.747 O. América del 3 Honduras 2
Norte
Ecuador 70 Panama 1
Pera 175 Caribe 53
Uruguay 1812 Cuba 21
Venezuela 914 Puerto Rico 5
Republica 25
Dominicana
O. Caribe 2
OCEANIA 587 | ASIA 1.847 | Japon 1.383
Australia 511 | China 317 | Malasia 2
Nueva Zelandia 76 | Corea del Norte 89 | singapur 2
AFRICA 35 | coreadel Sur 1 | Tailandia 1
Sudafrica 34 | India 12 | Taiwan 38
0. Africa 1 | Indonesia 1 | MEDIO 616
ORIENTE
Israel 616

Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR
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Puede observarse que el pais que mas visitantes aporta al SNASPE es Argentina. Los
visitantes argentinos corresponden al 36,3% de los visitantes americanos y al 13,6% del total
de visitantes extranjeros al SNASPE Los Lagos. Otros paises con aporte importante de
visitantes son: EE.UU. (9.975), Brasil (8.553), Alemania (5.861) y Francia (5.299)."

Ademas del SNASPE, hay privados que poseen y administran parques muy conocidos por su
belleza y extension, como por ejemplo, Parque Pumalin (provincia de Palena) de la
Fundacion del mismo nombre (que se extiende por 85 k. de mar a cordillera), que fue
nombrado Santuario de la Naturaleza en 2005. Por su parte, la Fundacion Futuro creé el
Parque Tantauco, el afio 2005 en la provincia de Chiloé.

Adicionalmente a lo sefialado, en relacién a la proteccion de especies terrestres, Chile esta en
el proceso de constituir un sistema nacional de areas protegidas integral y adaptativo, que
abarcard todas las areas terrestres y acuaticas, publicas y privadas y cuya base es el
SNASPE.

“El nuevo sistema debe integrar otras figuras de proteccidn existentes como los santuarios de
la naturaleza y las &reas marinas protegidas (parques marinos, reservas marinas y areas
marinas costeras protegidas). lgualmente se incluiran las reservas privadas, ya reconocidas
de manera oficial, que conforman una red de al menos 500 unidades con una superficie
aproximada de 1,7 millones de hectéreas.

Las areas terrestres protegidas por el Estado chileno representan aproximadamente el 20%
del territorio continental. Las unidades mas grandes son el Parque Nacional Bernardo
O’Higgins (3.711.503 ha), categoria Il de la UICN y la Reserva Nacional Alacalufes
(2.173.287 ha), categoria VI de la UICN, ambas en la Patagonia chilena.

La superficie de las areas marinas bajo proteccion oficial alcanza cerca de 100.000 hectéreas,
el 0,8% del mar territorial y un 0,03% de la Zona Econdmica Exclusiva. Como parte de los
progresos hacia un subsistema marino, ya se ha conformado una red de areas marinas
costeras protegidas de multiple uso, gracias a un exitoso proyecto financiado por el Fondo
para el Medio Ambiente Mundial. Resulta interesante mencionar también que la Reserva de
Biosfera Cabo de Hornos, ubicada en la provincia Antartica chilena, espacio reconocido
internacionalmente, incluye casi 3 millones de hectareas de superficie marina”™®.

2 Turismo/Informe Anual 2013. INE y SERNATUR, agosto 2014
13 Gobierno de Espafia, Min. Del Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. (2011). Las areas protegidas de América Latina.
Situacion actual y perspectivas para el futuro.
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Numero y extension de las areas protegidas de Chile, bajo jurisdiccién nacional, por
categoria de manejo

Categoria de Manejo Cantidad de Areas Protegidas Superficie terrestre Protegidas
(Ha)
Monumento Natural 16 26.525
Parque Nacional 34 9.305.867
Reserva Nacional 49 5.216.628
Total 99 14.549.020
Superficie protegida 19,2%

Elaboracién Propia en base a CONAF

Aun cuando la imagen del pais se sustenta en su naturaleza rica y diversa, segin
sefialan tour operadores europeos esta imagen no se comunica en forma potente, como
tampoco los esfuerzos que el pais hace para que la actividad turistica respete y conserve el
medio ambiente.** Por el contrario, la imagen del pais se asocia fuertemente a la industria
extractiva (cobre), que no respeta, precisamente, el medio ambiente. Se produce, entonces,
una imagen confusa en los tour operadores Y, por supuesto, esto se traspasa a los potenciales
visitantes.

En una encuesta realizada a 17 empresas europeas (Francia, Holanda, Reino Unido y Suiza)
que ofrecen Chile, como destino turistico hay un hallazgo que es muy impactante: la oferta
se basa en gran parte en destinos como: Desierto de Atacama, San Pedro de Atacama, Isla de
Pascua, Torres del Paine, Patagonia (Chile-Argentina) y Santiago. En un lugar menos
relevante estan Chiloé, Pucon, Antértica, Valparaiso y Chile Central (rutas de los vinos)“’.
Como se observa, la presencia de Los Lagos no es muy relevante para los intermediarios
de los productos turisticos. Esto representa una gran oportunidad para el ecosistema
turistico de Los Lagos, una vez que se desarrolle el Plan de Promocién de este destino.

En la misma encuesta se consultd si era creible una promocion de Chile como destino
sustentable, a lo que las empresas respondieron que no sélo era creible, sino que mejoraria
su posicionamiento, en relacion a nuestros vecinos.*® Este dltimo dato es de gran
importancia para la Region de Los Lagos, por ser una region verde, la més sustentable (en
términos turisticos),-si consideramos los establecimientos que poseen el Sello “S”, y por ser
un producto no considerado aln para los tour operadores europeos encuestados. No hay que
olvidar que un desafio importante es atraer a turistas europeos, debido a que generan un
mayor monto de divisas que las generadas por los turistas fronterizos.

* Diagnéstico Turismo Sustentable

™ Ibid.
8 |bid
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Cultura

La demanda por experiencias culturales por parte de los turistas de mercados de larga
distancia es conocida y ha sido comprobada a través de diversos estudios exploratorios. ES
menor, por parte de los turistas del mercado interno y de mercados de mediana distancia,
pero existe.

Esta demanda por cultura y contacto con la poblacion autdctona y la identidad propia de
diversas regiones es manifestada por los tour operadores encuestados en el Estudio de
Tipificacion de los Mercados Potenciales de Chile, encargado por SERNATUR vy
desarrollado por la empresa ICCOM en el afio 2010, a través de una muestra de 110
operadores de turismo de mercados de larga distancia. La encuesta a tour operadores
realizada en el marco de esta consultoria ratifica lo sefialado en la encuesta anterior. Es asi
como los representantes de mercados de mediana y larga distancia sefialan como destino de
interés la Isla de Chiloé y la experiencia cultural, como importante de ser conocida.

41 A REGIONAL DE
Gobierno Regional de Los Lagos § LOS LAGOS
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

3.5/ Competitividad turistica de Los Lagos

La cantidad de ingresos derivados del turismo esta muy relacionada con la competitividad
gue posea el pais en la materia. La competitividad turistica es monitoreada por el World
Economic Forum (WEF) Tourism Competitiveness Report, a través del Indice de
Competitividad de Viajes y Turismo, el cual mide dimensiones como la eficiencia y
modernidad que sustente el turismo a largo plazo. En el cuadro siguiente se muestra la
posicién relativa de Chile y de sus principales competidores latinoamericanos (Costa Rica,
Brasil, Pert, Colombia y Argentina) y globales (Australia y Nueva Zelanda), en turismo de
naturaleza.

indice de Competitividad Turistica de paises competidores

indice Posicion en Posicidon
L.A. Global
Australia 5,17 - 11
Nueva Zelanda 5,17 - 12
Costa Rica 4,44 6 47
Brasil 4,37 7 51
Chile 4,29 9 56
Argentina 4,17 11 61
Peru 4,00 13 73
Colombia 3,90 16 84

Elaboracién propia en base a WEF-Tourism and TravelCompetitiveness Report

Como puede observarse, Chile estd en una posicion comoda a nivel latinoamericano, pero
con espacio para seguir creciendo a nivel global. El WEF sugiere que para que el pais mejore
su indice debe mejorar su infraestructura de transporte y enfocarse en desarrollar una
industria sustentable que preserve el medio ambiente."’

En relacion a la infraestructura de la Region de Los Lagos, el Ministerio de Obras Publicas,
en su documento Regidn de Los Lagos 2020: Obras Publicas para el desarrollo®® reconocié
las necesidades de mejoras y sefiala las obras que se planean para la region, como por
ejemplo:

" WEF_TT_Competitiveness_Report_2013
18http://www.dirplan.cI/pIanes/regionales/Documents/X/MOP%ZOSEPARATA%ZOLOS%20LAGOS%2018-12.pdf
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e El mejoramiento integral de estdndar de la Ruta 215 CH, Osorno-Paso Cardenal
Samoré y el mejoramiento integral de infraestructura para el recinto del complejo
aduanero Cardenal Samoré.

e Continuar la construccién de la Carretera Austral (Ruta 7). Es fundamental un
avance sustantivo en la conexion terrestre Puerto Montt-Nueva Chaitén-Coyhaique.

e Continuar la pavimentacion de tramos de la Carretera Austral (Ruta 7) al sur de
Chaitén, avanzando en la integracién con la regién de Aysén.

e Incorporar la pavimentacién de los caminos transversales que unen Palena y
Futaleuft a la red longitudinal (Ruta 7).

e Apoyar la ampliacion del puerto para recibir cruceros.

e En el &mbito de la conectividad aérea, ensanchar el recinto del aeropuerto El Tepual.
Lo anterior se complementard con la optimizacion del &rea de movimiento del
aerodromo Cafial Bajo de Osorno.

o La construccion del nuevo aerédromo Isla de Chiloé.”

e El nuevo aer6dromo de Chaitén permitira recuperar la conectividad aérea.
Asimismo, en su disefio considerara aspectos medio ambientales que promuevan el

desarrollo sustentable desde la etapa de disefio, hasta su construccién y operacion.”

e La implementacion —a través de Concesiones— del Plan de Conectividad Maritima
Puerto Montt-Chiloé-Palena.

e En Palena existe la necesidad de contar con diversas obras destinadas a una mejor
integracion del territorio: variados embarcaderos lacustres, reparacion y construccion
de 20 puentes y mejoramiento de pequefios aerédromos.

e Mejoramiento de la Ruta VV-155 en toda su extension.

e Desarrollo de la Red Interlagos, en los tramos correspondientes a esta region.

= aeropuerto de Mocopulli, en la comuna de Dalcahue fue inaugurado el 6 de noviembre de 2012.
El aer6dromo fue inaugurado el 25 de enero de 2015. Reemplazé al anterior aer6dromo, que fue cerrado a la aviacion
comercial, debido a la erupcion del volcan Chaitén.
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e Desarrollo de la Ruta Puerto Octay (Cruce Carril)-Puerto Fonck, por la costa del
lago Llanquihue; construccion del segundo acceso a Frutillar desde Ruta 5.

e Desarrollo del camino Las Parcelas hacia Frutillar Bajo.

e Desarrollo de infraestructura portuaria y lacustre en Puerto Octay, Puerto Varas,
Ensenada, Llanquihue y Los Bajos (Frutillar), complementada con la
implementacion de servicios de navegacion lacustre.

e Ruta V-120 por Copihue-Casma-Cancha Rayada-Radales-Centinela para potenciar
destinos turisticos del lago Llanguihue.

o Desarrollo de miradores y ciclovias en la Red Interlagos y principales redes turisticas
en la region; desarrollo de ciclovias entre Ensenada-Puerto Octay-Frutillar, en Ruta
215, U-40 y en el camino Osorno-Puerto Octay.

e Reanudacion de la construccion de Ruta Costera, al sur de Hueyelhue.

o Desarrollo del camino a Antillanca; terminacion de la pavimentacion y
consolidacion del asfaltado del Camino Real desde Puerto Montt a Osorno.

e Apertura de conexion internacional por Rio Puelo-Segundo Corral-Argentina.

e Construir el puente Dalcahue, en complemento con el mejoramiento del camino a
Chequian y una vinculacién maritima Chequian-(Nueva) Chaitén.

3.6/ La Sustentabilidad como eje de mejora de
la competitividad turistica

3.6.1/ Importancia de la sustentabilidad en turismo

La sustentabilidad hoy en dia es un concepto que ha tomado cada vez més fuerza en distintos
ambitos, particularmente en el turismo. La sustentabilidad es una pieza fundamental en el
desarrollo y la operacién de servicios turisticos en paises lideres en la materia; asimismo esta
siendo solicitado y evaluado cada vez por una mayor cantidad de visitantes o turistas, que
tienen un mayor poder adquisitivo y que estan dispuestos a pagar mayores sumas Si su
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experiencia se desenvuelve dentro de un marco sustentable, es decir, que sienten que su
desembolso ayuda a cuidar el medio ambiente, preservar el patrimonio cultural y natural y, a
la vez, a vivir una experiencia unica.

Existe un mercado que busca, con mayor intensidad cada afio, productos y servicios
sustentables en distintas areas: ambiental, social, cultural y también econdmica, esto
respaldado por distintas encuestas internacionales que avalan esta tendencia, encuestas que
recaudan informacion pertinente a los habitos de preparacion de un viaje y de compra de
productos turisticos. Segun fuentes oficiales como PNUMA, OMT 2011 y FEM 2009
alrededor de un 34% de turistas esta dispuesto a invertir una mayor suma de dinero en sus
vacaciones si estas incluyen opciones de viajes sustentables.

Es por esto que varios paises han implementado politicas de sustentabilidad en su desarrollo
turistico, lo que les ha permitido mejorar de manera notable sus ingresos por este concepto,
gracias al mayor gasto que generan los turistas en estos paises, por consiguiente la no
implementacion y ejecucion de politicas sustentables en Chile es una pérdida de
competitividad importante frente a otros destinos turisticos que basan su oferta en el turismo
de naturaleza, como por ejemplo: Nueva Zelanda, Australia, Costa Rica y Noruega.

En Chile, conscientes de esta situacion, se promulga la Ley de Turismo N° 20.423 el afio
2010 que basicamente establece que el turismo como tal es una actividad estratégica del pais
y que serd impulsada bajo un marco sustentable por el Estado. La FEDETUR o Federacion
de Empresas de Turismo de Chile, establecié dentro de sus objetivos el promover las
practicas sustentables en todos los &mbitos que ellos cubren; como medida adicional, crean y
promueven la premiacion nacional de sustentabilidad turistica para empresas y destinos.

El afio 2012 se generd una instancia que permitié darle un mayor impulso al programa de
sustentabilidad, no s6lo en términos legislativos, sino también en su financiamiento y gracias
al apoyo generado por InnovaChile Corfo se cre6 el Programa de Innovacion en Turismo
Sustentable (PITS).

El propésito de estos programas de innovacion es tomar las oportunidades existentes en el
mercado y que no han sido aprovechadas o explotadas de la mejor manera, ya sea por
empresas, emprendedores o cualquier tipo de institucién, y resolver o reducir las brechas
existentes que impiden alcanzar el total potencial de las oportunidades que se presentan.
Mediante la articulacién, coordinacion, difusion, desarrollo y ejecucion de iniciativas, se
intentan reducir estas brechas con la ayuda de agentes econémicos que estén participando
directamente o de otra manera vinculada a estas iniciativas.

2L Chile Sustentable Travel (2012) Resumen Ejecutivo del Programa de Innovacién en Turismo Sustentable
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3.6.2/ Principales brechas de sostenibilidad
detectadas en laregion

A partir del anélisis previo, podemos sefalar e identificar “brechas medulares” que en los
paises mencionados se singularizaron y se han abordado sistematicamente y que hoy acaecen
a gran parte del territorio nacional, y por cierto son encontradas en la Region de Los Lagos:

e La asimetria de la informacién, es decir conceptos, herramientas financieras, y
acercamiento de tecnoldgicas a las comunidades y empresarios, entre otras,
ponen trabas a la masificacion del mensaje que se desea entregar y a la
posibilidad de incurrir en buenas practicas sustentables por parte de los
empresarios ligados al turismo.

e No existen mayores mecanismos de distincién y masificacion, relacionados a la
oferta turistica sustentable de la regidn, esto provoca gue no sea identificada por
los mercados potenciales y que ven valor en ello, por ende no genera incentivos
comerciales a los empresarios turisticos, desmotivandolos a implementar
practicas sustentables.

Asimismo, bajo una éptica y analisis mas en detalle, la Region de Los Lagos, presenta en un
pool actual brechas méas especificas que se deben abordar, y estan en completa sintonia con
problematicas nacionales y de muchos paises en desarrollo y en vias de desarrollo:

o Medioambiental

Gestion de Residuos: escasa gestion de los residuos dejados por las distintas actividades
turisticas, que no solo dafia la imagen de la region, sino que también se transforma en una
fuente de polucion del agua y el suelo.

Gestion de la Energia: Un mejor manejo de la energia que generan las empresas turisticas
que se consumen a traves de diversas fuentes, como la luz, la combustion lenta y vehiculos
motorizados, entre otras, es vital para poder generar sustentabilidad y una reduccion de los
costos para los empresarios, asi como también una menor contaminacion en la region.

Conservacion de la Biodiversidad: La diversidad bioldgica que existe en la region
contribuye a multiples procesos de la vida en la Tierra. Es por esto que en el afio 2012, la
Comision Nacional del Medio Ambiente public6 la Estrategia Regional para la
Conservacion y Utilizacion Sostenible de la Biodiversidad con el objetivo de conservar la
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biodiversidad y promover el uso sostenible de los recursos. Para ello propone tres lineas
estratégicas: a) Proteccidn y conservacion; b) Conocimiento y manejo de la informacién y; c)
Diversificacion del uso. Actualmente, el Programa de Residuos Sélidos incluye dos rellenos
sanitarios provinciales, estaciones de transferencia, proyectos piloto de minimizacion y
reciclaje y mejoramiento de la gestion y la recoleccién para las provincias de Osorno y
Llanquihue y la definicion de la localizacion de rellenos sanitarios, estaciones de
transferencia y estrategias de gestion, minimizacion y reciclaje de residuos solidos en las
provincias de Chiloé y Palena.” El grado de avance a la fecha en La Laja (provincia de
Llanguihue) es de 76%.

Existe, asimismo, una Norma Secundaria de calidad ambiental de proteccién de las aguas del
Lago Llanquihue, el Decreto Supremo N° 122.%

o Socio-Cultural

Oferta Cultural: EIl respeto y la comprensién de la diversidad cultural entre pueblos y
naciones es un principio fundamental del desarrollo sustentable; sin embargo, hace falta
doblar los esfuerzos en el ambito socio-cultural, como por ejemplo, la ruta de las iglesias de
Chiloé, que carecen de una Optima sefializacion, y de estudios y proyectos sistematicos y
continuos que evidencien y administren la capacidad de carga de turistas y establezcan
normas de mitigacion de su explotacidn turistica.

Proteccion del Patrimonio: AUn existen muchos hitos patrimoniales que no cuentan con la
proteccién necesaria para su conservacion, ya sea natural o cultural, siendo éste uno de los
principales factores o criterios de decision que analizan algunos turistas al momento de elegir
un destino.

o Econdmica

Viabilidad Econémica: No se puede desconocer que los negocios turisticos deben obtener
beneficios econdmicos para poder desarrollar sus actividades y sostenerse en el tiempo; sin
embargo, se vislumbra en la regién la escasez de un mayor asesoramiento a los empresarios
de todo el territorio, para que puedan tener las herramientas pertinentes para aumentar su
competitividad, en &mbitos de innovacién, administracion y comercializacion, en funcion de

2 http://www.goreloslagos.cl/programas/residuos_solidos_finalidad.html.

23 http://www.dga.cl/administracionrecursoshidricos/Paginas/jurisprudencia.aspx
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lograr un mayor beneficio econémico; y asimismo es necesario que se les entreguen las
facilidades de acceso a financiamiento de capital de trabajo que permita invertir en sus
negocios y hacerlos sostenibles a largo plazo.

Equidad Social: Esta es una de las grandes problematicas no sélo de la region, sino que
también en todo el pais. Es imperativo que las ganancias y beneficios econémicos y sociales
obtenidos gracias a la actividad turistica tengan una correcta distribucion, de forma tal de
generar ingresos y beneficios con un efecto multiplicador para las comunidades o nucleos
receptivos. Uno de los objetivos de la sustentabilidad turistica es lograr beneficiar a todos los
actores de la cadena de valor y contribuir a superar la pobreza.

Para concluir, a pesar de las brechas que se encuentran en términos de sustentabilidad en
Chile, y especificamente en la Region de Los Lagos, parte importante de la agenda politica
es poder acortar dichas brechas y posicionar nuestros destinos turisticos entre los mejores del
mundo, logrando equiparar el impacto que tienen los paises que figuran como competencia
directa del nuestro en cuanto a turismo aventura, turismo de naturaleza y turismo cultural,
gue son los mas representativos de la Region, mejorando la competitividad turistica. Es por
eso que la creacion de la Politica Regional de Turismo es una importante carta de navegacion
para alinear y posteriormente enfocar los esfuerzos de planes de sustentabilidad en toda la
region.

Que los empresarios turisticos se acojan a las propuestas de cambio que se presentan
permitira, finalmente, avanzar en la implementacion de buenas practicas, que ademas seran
reconocidas internacionalmente y permitiran que la regién se posicione en un sitial de
privilegios en cuanto a Turismo Sustentable.

Por Gltimo, y en la linea de lo que sefalan las politicas de desarrollo sustentable, se pueden
indicar 3 ambitos de recomendaciones para cimentar la implementacion de practicas hacia
la consolidacion de un destino sustentable:

e Promover el desarrollo de la innovacion en la industria del turismo en el pais,
elevando sus niveles de sustentabilidad y difundir informacion pertinente sobre
conceptos, herramientas, técnicas, practicas entre otros.

e Promover y masificar que las empresas adopten las distintas distinciones de
sustentabilidad, incentivando a los empresarios turisticos a tomar las medidas
necesarias para poder alcanzar dichas distinciones.
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o Establecer la institucionalidad publico-privada que asegure en el largo plazo que
Chile alcance un desarrollo turistico sustentable.
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4/ IDENTIFICACION, CLASIFICACION Y
PRIORIZACION DE LOS PUBLICOS DE
INTERES

La segunda parte de este informe se centra en identificar, caracterizar y elaborar mapas de
mercados-meta y segmentos de demanda de la Region, en funcion de singularizar sus
ambitos de accion e influencia.

Para ello, se han identificado y caracterizado los publicos de interés, es decir, los mercados
emisores en base a los habitos de los turistas. En este caso se usa el término Publicos de
Interés para poder identificar de mejor manera los actores que pueden influir o verse
influidos en la estrategia de posicionamiento de una region.

4.1/ Analisis del Mercado. Mercados Emisores

Para identificar los mercados-meta internacionales, se analizan las cifras relacionadas con los
principales mercados emisores (nimero de habitantes, nimero de llegadas, nivel de gasto,
entre otras) para definir los mercados internacionales que son méas rentables para abordar.
Asimismo, se caracterizan y perfilan estos mercados, en orden a identificar las acciones que
serd necesario llevar a cabo para rentabilizar mas ain cada uno de ellos, en forma
diferenciada.

Como antecedente, sefialar que, segun el Plan de Marketing Turistico Internacional 2012
para Chile, los mercados prioritarios para la promocion son los siguientes:

Mercados de Corta

Mercados de Mediana Mercados de Larga

Distancia
Distancia Distancia
*Brasil eColombia *Espania
eArgentina eEstados Unidos *Reino Unido
ePeru eAlemania

eFrancia
eAustralia
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SERNATUR tiene un Plan de accion 2014-2018, en el cual hace su analisis de mercados a
priorizar.

Por otra parte, para la Regidn de Los Lagos, el Plan de Desarrollo Turistico de la Region
de Los Lagos 2010-2014 definié los mercados prioritarios para ejercer acciones
promocionales. Son los siguientes:

Mercados de Corta
BiEEE | | Mercados de Mediana | I Mercados de Larga |
Distancia Distancia
*Brasil eColombia eEspaiia
eArgentina eEstados Unidos *Reino Unido
eAlemania

A continuacion se analizan las cifras presentadas por el Instituto Nacional de Estadisticas
(INE) y por el Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR), en orden a identificar los
mercados que se deberian priorizar, segun la nueva propuesta.

El Objetivo Estratégico N° 3 de la Estrategia Nacional de Turismo 2012-2020 del Gobierno
de Chile es “Aumentar la llegada de turistas extranjeros. Esto se debe traducir
concretamente en incrementar en un tercio la llegada de visitantes al 2014, pasando de los 3
millones actuales a 4 millones a fines del afio 2014 y, adicionalmente, llegar a 5,4 millones
de turistas al 2020, elevando su gasto promedio en un 50%”. En base a esta declaracion, el
primer criterio de segmentacion sera la rentabilidad.

Este objetivo demanda muy especificamente ciertas metas, en orden a elevar la rentabilidad
de los mercados prioritarios, a saber:

e Incrementar la llegada de visitantes
e Incrementar el Gasto Promedio Individual

En base a cifras presentadas por SERNATUR y el INE acerca de los principales mercados
emisores para Chile se propone una primera aproximacion de segmentacion de los mercados
internacionales como sigue:
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Principales Mercados Emisores

Bajo Gasto Alto Gasto

N -

Brasil

Argentina EEUU
Bolivia Canada

México

Europa

Espaiia
Alemania
Francia
Inglaterra

Asia

Japén
China
Corea

Elaboracion Propia
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Para determinar la rentabilidad aportada por los diferentes mercados es necesario estudiar el
comportamiento del gasto realizado por los turistas de los principales mercados emisores.
Las cifras de gasto de turistas (y por consiguiente de entrada de divisas al pais) se muestran

en el cuadro siguiente.

Pais de

origen de los

Llegada a
Chile

Porcentaje de
llegadas (en

Ingreso de
divisas (en

Porcentaje de divisas
generadas (en %)

turistas

Total de
turistas

América

Argentina
Bolivia
Peru
Brasil
EEUU
Canada
México

Europa

Alemania
Espafia
Francia
Inglaterra

Asia

3.576.204

1.468.812

383.834

332.461

365.321

176.720

38.671

39.083

67.163

82.179

65.058

42.208

41.991

%)

100

41,07
10,73
9,30
10,22
4,94
1,08

1,09

1,88
2,30
1,82

1,18

délares)

2.133.601.683

468.675.601
47.805.189
73.202.055

370.655.298

207.140.654
46.301.022

45.119.737

84.872.998
125.959.590
78.215.170
48.921.688

57.218.261

100

21,61
2,20
3,38

17,09
G155
2,13

2,08

3,91
5,81
3,61
2,26

2,64

*El cuadro s6lo muestra los principales paises emisores.

Elaboracién Propia, en base a Turismo/Informe 2013, INE y SERNATUR

Argentina es el mayor mercado emisivo (41,07% de participacion en las llegadas), no
obstante su aporte en las entradas de divisas (es el principal pais generador de divisas), si
bien importante, es menor a lo que se podria esperar (solo el 21,61% del porcentaje de

divisas generadas).?

24 Turismo/Informe 2013, INE y SERNATUR
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Brasil, en el otro extremo, con un volumen de llegadas similar a Bolivia y Per(, registra
365.321 llegadas (10,22% de llegadas) tiene una participaciéon en la generacién de
aproximadamente 17,09% (el segundo pais generador de divisas). Se puede observar que
Brasil es un mercado més rentable que Argentina, actualmente.

De acuerdo a lo anterior, los mercados fronterizos priorizados por criterio de
rentabilidad serian Argentina y Brasil.

Otros mercados americanos seleccionados son: Estados Unidos, Canada y México.
Estados Unidos es uno de los principales mercados de larga distancia (4,94% de las llegadas)
y su aporte a la generacion de divisas es de 9,55%. Por tanto, es un pais que aporta
rentabilidad. Canadd y México también son mercados rentables, no obstante registran
llegadas en nimero mucho mas reducido (1,08% y 1,09%, respectivamente).

Los paises europeos, con participacion en las llegadas entre un poco méas de 1% y un poco
mas de 2% tienen participacion en la generacion de divisas entre 2,26% (Inglaterra),
Alemania 3,9% y 5,81% (Espafa). Por tanto, son paises rentables para el turismo nacional.

Por altimo, el mercado asiatico tiene una participacion moderada (1,17%) con un aporte
a la generacién de divisas de 2,64%. Los principales paises emisores son Japén, China y
Corea del Sur. Constituye un mercado estratégico muy interesante de ser capturado.

De acuerdo al criterio de rentabilidad establecido por el Gobierno de Chile, se sugiere que el
turismo nacional prioricen los siguientes mercados internacionales:
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Mercados Internacionales Prioritarios y Estratégicos

Bajo Gasto Alto Gasto

‘G’ A
2\ 2

©

Brasil
Argentina EEUU
Canada
Meéxico

Europa

Espaiia
Alemania
Francia
Inglaterra

Asia

Japén
China
Corea del Sur

Elaboracion propia
Los mercados emisores que no cumplen con el criterio de rentabilidad son Pert y Bolivia.

Los indicadores seleccionados para definir las acciones especificas a ejecutar en relacion a
los mercados internacionales prioritarios, en orden a aumentar su rentabilidad, son: el Gasto
Promedio Diario Individual, la Permanencia Promedio (y de ambos que surge el Gasto Total
Individual). Estos se muestran en el cuadro siguiente.
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Pais (Ubicacion) Ingreso de Porcenta Permanencia GPDI (en GTI (en
divisas (en je de promedio doélares) doélares)
délares) divisas (noches)
(en %)
Total de turistas 2.133.601.683 100 8,9 66,9 596,6
Argentina 468.675.601 21,61 6,5 49,3 319,1
Brasil 370.655.298 17,09 7,0 144,5 1.014,6
EEUU 207.140.654 9,55 15,4 76,2 11721
Canad4 46.301.022 2,13 17,0 70,2 1.197,3
México 45.119.737 2,08 14,4 80,2 1.154,5
Alemania 84.872.998 3,91 20,1 62,9 1.263,7
Espafia 125.959.590 5,81 21,2 72,4 1.532,8
Francia 78.215.170 3,61 20,3 59,3 1.202,2
Inglaterra 48.921.688 2,26 15,0 77,0 1.159,0
Asia 57.218.261 2,64 14,8 91,9 1.362,6

Elaboracion Propia

Argentina, si bien es el mercado de mayor aporte de divisas, explicado por el gran volumen
de llegadas por ser pais fronterizo, es el pais que presenta menor Gasto Total Individual
(GTI), con 319,1 ddlares.

Todos los paises restantes presentan GTI entre 1.000 y 1370 dolares aproximadamente. La
gran diferencia es la composicion de este indicador. Y el ingreso total de divisas generado
por cada mercado (pais), por otro lado, es muy diferente, debido a lo diverso del nimero de
llegadas. Cada uno de estos indicadores proporciona informacion especifica para el disefio de
la politica comercial y del plan promocional.
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Ahora bien, estos mercados mencionados coinciden con las llegadas de turistas a la Regién
de Los Lagos. Por lo tanto, las caracteristicas de los mercados internacionales sefialados
son vélidas para estos mismos mercados emisores hacia la Region de Los Lagos.

La relevancia de identificar las caracteristicas de comportamiento de los mercados
prioritarios y estratégicos seleccionados radica en que permitird disefiar para cada mercado-
meta actividades especificas en el Plan Promocional, con los acentos correspondientes en las
experiencias buscadas por los turistas de cada mercado y los aspectos que hay que potenciar
en los mensajes, en orden a elevar la rentabilidad proporcionada en servir a ese mercado-
meta especifico.

Una vez identificados los paises que cumplen con el criterio de rentabilidad declarado en la
Estrategia Nacional de Turismo 2012-2020, procedemos a aplicar los criterios de tamafio del
mercado y ubicacion.

El segundo criterio para la seleccién de los mercados prioritarios es el tamafio del
mercado. El tamafio de mercado dice relacién con el nimero de habitantes de los paises
prioritarios, de modo de permitir calcular el mercado potencial (el real, ya es conocido, pues
se determiné para definir los mercados mas rentables).

En el siguiente cuadro se muestra el nUmero de habitantes de cada mercado-meta y las
llegadas de turistas a Chile

Pais (Ubicacion) Numero de Llegada a Porcentaje de Porcentaje
Habitantes Chile llegadas (en llegadas sobre
2013 (a) 9%) N° habitantes
Total de turistas 3.576.204 100
Ameérica
Argentina 41.446.246 1.468.812 41,07 3,54
Brasil 201.033.000 365.321 10,22 0,18
EEUU 316.742.000 176.720 4,94 0,06
Canada 35.100.000 38.671 1,08 0,11
México 118.397.000 39.083 1,09 0,03
Europa
Alemania 80.767.463 67.163 1,88 0,08
Espafia 46.512.199 82.179 2,30 0,18
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Francia 63.920.000 65.058 1,82 0,10
Inglaterra 65.820.916 42.208 1,18 0,06
Asia 4.308.000.000 41.991 1,17

0,000974

(a) www.datosmacro.com

Elaboracién Propia, en base a Turismo/Informe 2013, INE y SERNATUR

Al calcular el indice de porcentaje de llegadas sobre N° de habitantes, el Unico pais que
presenta un indice superior a 1% es Argentina, que se explica perfectamente por tratarse de
un pais limitrofe, con el cual la proporcién de intercambio de turistas es alta (en ambos
sentidos). Brasil presenta un indice parecido al de varios paises de larga distancia (Espafia,
Canadd). Existe, por tanto, una gran oportunidad de capturar las divisas del mercado
brasilefio. Por esta razon, el Gobierno de Chile ha realizado varios estudios de mercado con
el objeto de conocer el mercado brasilefio con méas profundidad.

El resto de los mercados (paises) seleccionados bajo el criterio de la rentabilidad,
correspondientes a mercados de mediana y larga distancia, presentan porcentajes de llegada
inferiores a 1% de su poblacion. Por tanto, mediante las acciones promocionales
adecuadas, seria posible promover una mayor llegada de visitantes de los mercados
emisores preseleccionados. Mencion aparte hay que hacer del mercado asiatico. El
porcentaje de llegadas sobre el total de la poblacion es de 0,000974. Hablamos de un
mercado potencial muy interesante debido al GTI, explicado en gran parte por ser turistas de
negocios.

Los mercados-meta que ya han sido seleccionados por su rentabilidad se pueden reagrupar,
segun su ubicacion geografica, en los siguientes segmentos: Mercados de Corta Distancia,
Mercados de Mediana Distancia y Mercados de Larga Distancia. La ubicacion geogréafica
coincide con la tendencia al tipo de experiencia turistica buscada, en términos generales, aun
cuando dentro de cada mercado-meta hay subsegmentos de demanda especificos. Su
clasificacion se muestra en el cuadro siguiente.
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Pais (Ubicacion) Ingreso de divisas Porcentaje

(en délares) de divisas
(en %)

Total de turistas 2.133.601.683 100

Mercados de Corta Distancia

Argentina 468.675.601 21,61

Brasil 370.655.298 17,09

Mercados de Mediana Distancia

EEUU 207.140.654 9,65
Canada 46.301.022 2,13
México 45.119.737 2,08

Mercados de Larga distancia

Alemania 84.872.998 3,91
Espafia 125.959.590 5,81
Francia 78.215.170 3,61
Inglaterra 48.921.688 2,26
Asia 57.218.261 2,64

Elaboracién Propia, en base a Turismo/Informe 2013, INE y SERNATUR

Finalmente, el factor tendencia apunta a las previsiones en el flujo de turistas. En relacion al
volumen de turistas, segin el Panorama del Turismo Internacional, se calcula que el
numero de llegadas de turistas internacionales en todo el mundo crecerd un promedio del
3,3% al afio durante el periodo comprendido entre 2010 y 2030. Con el tiempo, la tasa de
crecimiento ira disminuyendo paulatinamente del 3,8% en 2012 al 2,9% en 2030, partiendo
de la base de unas cifras cada vez mayores. En términos absolutos, las llegadas de turistas
internacionales aumentaran en unos 43 millones al afio, frente a un incremento medio de 28
millones anuales registrado en el periodo comprendido entre 1995 y 2010. Segun el ritmo de
crecimiento previsto, las llegadas de turistas internacionales en el mundo superarén la cifra
de 1.400 millones en 2020 y 1.800 millones en 2030.

Ademas, la Estrategia Nacional de Turismo 2012-2020, sefiala que la OMT espera que las
Ilegadas internacionales a las economias emergentes continten creciendo cerca del doble de
rapido que a las economias avanzadas, pasando las primeras a recibir un mayor nimero de
Ilegadas internacionales a partir del 2015. La region sudamericana, entre 2010 y 2020,
presentaria una tasa esperada de crecimiento anual del 5%, superando a la media mundial de
4%. Las llegadas internacionales anuales aumentarian de 24 a 40 millones para el 2020. Por
lo tanto, el escenario se presenta favorable para la region sudamericana, en general, y para la
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Region de Los Lagos, en particular, para la atraccion de la gran masa de turistas que estara
en condiciones de conocer el Nuevo Mundo.

Sin embargo, también hay tendencias que afectan la composicion de los mercados, sus
gustos, preferencias y beneficios buscados y que, por lo tanto, deben tenerse en cuenta para
adecuar la oferta turistica a las nuevas demandas. Entre estas nuevas tendencias estan:

Acceso para todos

Esto se refleja en mayor nimero de viajeros de bajo presupuesto. Esto implica viajes cortos
dentro de un mismo pais o continente.

Viajando a la carta

Las compaiiias estan periédicamente actualizando sus flotas. Tendencia hacia la hoteleria
de tipo boutique con precios ligeramente por debajo de los que ofrecen las cadenas y mayor
personalizacion de servicios.

Experimentar lo auténtico

Los viajeros buscan sumergirse en un pais para conocer mejor y entender mas sobre la
cultura local.

Los ecos del turismo

Los turistas se estan volviendo cada vez mas conscientes del impacto medioambiental de
sus propios planes de viaje.

Turistas que vienen de Oriente

Hay un nuevo viajero extranjero independiente que proviene de paises asiaticos; personas
con mayor educacion, riqueza y sofisticacion.

Estadias mas cortas

La tendencia hacia las vacaciones breves se equipara con la tendencia a organizar el propio
viaje de manera independiente.

Hagalo usted mismo

Internet es ahora la norma y no la excepcion a la hora de reservar vuelos, hoteles y todo tipo
de servicios vinculados a un viaje, incluyendo el transporte terrestre y las reservas en

restaurantes.

Mis amigos y yo

Las recomendaciones de los pares se han vuelto mas relevantes para la gente que lo que
pueda decir un experto. El “Geo-tag” es una nueva forma de compartir experiencias e
informacion.

Fuente: Estrategia Nacional de Turismo 2012-2020. SERNATUR.
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Oportunidades visualizadas en relacién a los mercados-meta
internacionales

_ Aumentar GPDI Aumentar PP Aumentar llegadas
Mercados de Corta Distancia

Argentina v

Brasil v v
Mercados de Mediana Distancia

EEUU v v

México v v
Canada v v
Espafia v
Alemania v

Francia v

Inglaterra v v
Asia (Japdn, China, Corea) v v

Elaboracion Propia
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4.2/ La demanda Turistica de la Region de Los Lagos

La demanda por turismo, segun la definicion de la Organizacién Mundial de Turismo
“Comprende el total de personas que viaja 0 desea viajar para usar las instalaciones y
servicios turisticos ubicados en lugares distintos al de residencia y trabajo de los usuarios.
Por lo tanto, esta formada por el conjunto de consumidores o posibles consumidores de
servicios turisticos”.

4.2.1/ La llegada, permanencia promedio de turistas a
EAT

La demanda actual (las personas que efectivamente participan de la actividad turistica, que
tienen los medios y la voluntad para hacerlo) es posible estimarla por las estadisticas
presentadas por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), con el apoyo del Servicio
Nacional de Turismo (SERNATUR). Especificamente, por el nimero de llegadas y las
pernoctaciones en EAT.

En el cuadro siguiente se puede observar que el crecimiento porcentual de las llegadas a
establecimientos de alojamiento turistico (EAT), si bien es positiva, tanto a nivel nacional,
como a nivel de la Regién de Los Lagos, muestra tasas decrecientes, siendo la participacion
de Los Lagos dentro del total de turistas llegados al pais estable (alrededor del 8%) en el
periodo 2010-2013.

Crecimiento
porcentual

Crecimiento Participacion

- A nivel En Los porcentual de de Los Lagos
Afo . ERICHEGES
nacional anivel Lagos llegadas a en el total de
. Los Lagos llegadas
nacional

2010 4.735.440 380.091 8,0%
2011 5.668.622 19,7% 457.386 20,3% 8,1%
2012 6.479.655 14,3% 514.621 12,5% 7,9%
2013 6.774.185 4,6% 536.223 42% 7.9%

Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR
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Segtn el Informe Anual de Turismo 2013* hay 622 Establecimientos de Alojamiento
Turistico (EAT) en Los Lagos, los cuales recibieron a 536.223 pasajeros (chilenos y
extranjeros), quienes pernoctaron 890.460 noches, arrojando un promedio de 1,66 noches.

Del total de pasajeros llegados a Los Lagos, 387.977 pasajeros son chilenos, quienes
pernoctaron 657.538 noches, siendo el promedio de 1,69 noches.

La region chilena que mas emite turistas a todo el pais es la Region Metropolitana, con
2.540.180 pasajeros, los cuales pernoctan 4.797.294 noches en total, con un promedio de
1,89 noches. De ellos, 194.820 visitan la Region de Los Lagos, con un promedio de 1,7
noches de alojamiento, que, a la vez, corresponde al nimero de pernoctaciones promedio en
Los Lagos.”®

Es notable, también, el nivel que ha logrado el turismo intrarregional. La regién genera
un flujo turistico interno muy superior a aquel que emiten otras regiones (23% de los turistas
provienen de la misma region), por lo cual hay que observar este hecho.

5 Gobierno de Chile. INE, SERNATUR. (2014). Turismo/Informe Anual 2013.
% Gobierno de Chile. INE, SERNATUR. (2014). Turismo/Informe Anual 2013.
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Regién de origen de los turistas nacionales a Los Lagos y sus estadisticas, 2013

Region de Origen Llegadas a Porcentaje  Pernoctaciones Porcentaje Pernoctacion
EAT del Total del Total promedio
Arica y Parinacota 1.609 0,4 2.486 0,38 15
lquique 2.023 0,5 4.004 0,61 2,0
Antofagasta 3.885 1,0 8.453 1,29 2,2
Atacama 2.396 0,6 3.879 0,59 1,6
Coquimbo 4.399 11 8.720 1,33 2,0
Valparaiso 14.828 3,8 28.243 4,30 1,9
O’Higgins 5.421 14 9.855 1,50 18
Maule 6.581 1,7 11.462 1,74 1,7
Biobio 25.221 6,5 43.796 6,66 1,7
La Araucania 17.166 4.4 27.887 4,24 1,6
Los Rios 7.680 2,0 12.316 1,87 1,6
Los Lagos 89.353 23,0 140.446 21,36 1,6
Aysén 5.686 15 9.678 1,47 1,7
Magallanes 6.909 1,8 12.983 1,97 19
Region Metropolitana 194.820 50,2 333.330 50,69 1,7
Total 387.977 100,00 657.538 100,00 1,7

Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

Respecto a los turistas extranjeros, a la Region de Los Lagos llegaron 148.246 extranjeros
en 2013 (36,8% de los cuales son brasilefios y 28,4%, argentinos), siendo 232.999 las
pernoctaciones reportadas, lo que arroja un promedio de 1,6 dias.

Llegadas de turistas extranjeros a EAT de Los Lagos segun pais de origen en 2013

Pais de Origen Cantidad de turistas Porcentaje del Total
Argentina 42.119 28,4%
Bolivia 163 0,1%
Brasil 54,531 36,8%
Peri 1.185 0,8%
EEUU 11.394 7,7%
México 2.293 1,6%
Resto de América 8.672 5,9%
Alemania 4.898 3,3%
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Pais de Origen Cantidad de turistas Porcentaje del Total
Espafia 3.385 2,3%
Francia 3.451 2,3%
Inglaterra 2.129 1,4%
Italia 948 0,6%
Resto de Europa 6.126 4,1%
Asia 1.282 0,9%
Resto del Mundo 5.672 3,8%
Total 148.246 100%

Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

En relacién a la pernoctacion promedio de los turistas en general, Los Lagos es la region que
presenta el menor promedio de pernoctacion, junto con Aysén, con 1,7 noches promedio.
Este nimero esta bajo el promedio nacional, que es de 2 noches.

Pernoctacion Promedio de los turistas chilenos y extranjeros,
2013

Namero de noches

Aric| Tar | Ant| Ata | Coq |Vala|O'H| Ma | Bio | La [Los | Los | Ays | Ma |Reg.
ay |apa | ofa|cam| uim | par | iggi| ule | bio |Ara |Rios| Lag| én | gall [Ket

Pari| ca |gast| & | bo |aiso | ns uca 0s ane [rop.
nac a nia 3
ota

MSeriesl |19 (19 |18|23 (2419|2219 |1&8|21|19|17 1.?|1.9 2.1|

Elaboracién Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

Si se compara la pernoctacion promedio del pais con la de la Regién de Los Lagos,
desagregada por clase, durante el afio 2013, se puede ver que en cada clase de EAT la
pernoctacion promedio de Los Lagos esta bajo el promedio nacional, excepto en la clase
Residencial, que la iguala, y la clase Sitios, que la supera.
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Si comparamos la pernoctacion promedio del pais con la de la Regién de Los Lagos,
desagregada por clase, durante el afio 2013, se puede ver que en cada clase de EAT la
pernoctacion promedio de Los Lagos esta bajo el promedio nacional, excepto en la clase
Residencial, que la iguala, y la clase Sitios, que la supera.

Pernoctacion Promedio de pasajeros en EAT porclase en
2013
e 25 (
ki
E 2
[=]
|-
= 15
2
£ 1
3
E 0.5
&
0
Hotel Reside fotel Apart Sitios | Cabafa | Otros
ncial Hotel
B Chile 1,8 1,9 25 2.4 2.4 25 1.3
B loslagos | L6 1,9 2,2 15 1,9 2 2,1

Elaboracién Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

Otra forma de medir la demanda actual es hacerlo a través del andlisis del gasto total
generado en la region.

4.2.2/ Entrada de divisas por concepto de gastos
realizados por turistas

Por el lado del gasto, se analizaran los desembolsos que realizan los turistas en el destino Los
Lagos para determinar la composicion de los segmentos que integran la demanda actual.

Se analizara el nivel de gasto de los principales paises emisores, con porcentaje de arribos
sobre el 1%. No obstante, las cifras globales seran capturadas de las estadisticas de estos
turistas a nivel nacional.
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El cuadro siguiente muestra las estadisticas en relacion al gasto de los principales mercados
emisores, a nivel nacional. Se considera analizar estas cifras al no disponer de datos de
gastos generados por region.

Diario Individual, Gasto Total Individual, Ingreso de divisas (délares), 2013 (*)

Pais de origen de los Llegada a Permanencia Gasto Promedio Gasto Total Ingreso de divisas
turistas Chile promedio Diario Individual Individual (en (en délares)
(noches) (en doélares) délares)
Total de turistas 3.576.204 8,9 66,9 596,6 2.133.601.683
América
Argentina 1.468.812 6,5 49,3 319,1 468.675.601
Bolivia 383.834 4,1 30,6 124,5 47.805.189
Pert 332.461 54 40,6 220,2 73.202.055
Brasil 365.321 7,0 1445 1.014,6 370.655.298
EEUU 176.720 15,4 76,2 1.172,1 207.140.654
Canada 38.671 17,0 70,2 1.197,3 46.301.022
México 39.083 14,4 80,2 1.154,5 45.119.737
Europa
Alemania 67.163 20,1 62,9 1.263,7 84.872.998
Esparia 82.179 21,2 72,4 1.532,8 125.959.590
Francia 65.058 20,3 59,3 1.202,2 78.215.170
Inglaterra 42.208 15,0 77,0 1.159,0 48.921.688
Asia 41.991 14,8 91,9 1.362,6 57.218.261

*El cuadro s6lo muestra los principales paises emisores.
Elaboracién Propia, en base a Turismo/Informe Anual 2013, INE y SERNATUR

Los paises fronterizos, como Argentina, se caracterizan por tener la menor
permanencia promedio y un menor Gasto Promedio Diario Individual (GPDI) de todos
los paises emisores, con valores inferiores al promedio total de los turistas que llegaron en
2013, aun cuando en volumen de Ilegadas son importantes. Brasil, en el otro extremo, tiene
el mayor GPDI de todos los paises emisores (144,5 délares), con un muy buen nimero de
llegadas,- aunque bajo el promedio general, pero sobre los paises limitrofes.

Los tres paises de Norteamérica (EEUU, Canada y México) tienen una permanencia
promedio de alrededor de 15,5 dias, con un GPDI alrededor de 76 dolares, también,
promedio. La gran diferencia de estos tres paises es que a Chile llegan 4,5 veces mas
turistas provenientes de EEUU que provenientes de Canada o México.
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De los paises europeos destacan Alemania, Espafia, Francia e Inglaterra, cuyos
visitantes muestran un comportamiento parecido. Ellos tienen una Permanencia Promedio
de 17 noches aproximadamente, y un GPDI de 67 ddlares en promedio.

Respecto a los turistas asiaticos, se considera interesante mencionarlo como un mercado con
gran potencial (especialmente los turistas japoneses de gran presencia en la region,- llegaron
en un numero de 1.383 al SNASPE Los Lagos), debido a su alto nivel de gasto promedio
diario.

Participacién de llegadas y de divisas de turistas de los principales mercados emisores 2013

Pais de Llegada a Porcentaje Ingreso de Porcentaje de

origen de Chile de llegadas divisas (en divisas generadas
los turistas (en %) délares) (en %)
tTuortlz't:: 3.576.204 100 2.133.601.683 100
América
Argentina 1.468.812 41,07 468.675.601 21,61
Bolivia 383.834 10,73 47.805.189 2,20

Peru 332.461 9,30 73.202.055 3,38
Brasil 365.321 10,22 370.655.298 17,09
EEUU 176.720 4,94 207.140.654 9,55
Canada 38.671 1,08 46.301.022 2,13
México 39.083 1,09 45.119.737 2,08
Europa
Alemania 67.163 1,88 84.872.998 3,91
Espafia 82.179 2,30 125.959.590 5,81
Francia 65.058 1,82 78.215.170 3,61
Inglaterra 42.208 1,18 48.921.688 2,26
Asia 41.991 1,17 57.218.261 2,64

*El cuadro sélo muestra los principales paises emisores.
Elaboracion Propia, en base a Turismo/Informe 2013, INE y SERNATUR

En cuanto a volumenes de llegadas, los paises fronterizos mas Brasil (paises
sudamericanos) presentan llegadas mas masivas, sin embargo, s6lo Brasil genera divisas en
una cuantia que lo hace ser un mercado prioritario. Argentina, por ejemplo, aporta con el
41,07% de las llegadas de turistas, pero solo con el 21,61% de la generacion de divisas.
Brasil, por otro lado, aporta con el 10,22 de las llegadas y el 17,09 de la entrada de divisas al
pais, por concepto de turismo.
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Los paises de Norteamérica y de Europa, tienen una participacion en las llegadas entre 1y
2%, con excepcion de EEUU que llega casi a 5%. Sus aportes a la entrada de divisas estan
entre 2 'y 4 %, con excepcion de Espafia, que destaca con 5,81% y EEUU, que sobresale con
un 9,55%.

Mencion especial es necesario hacer para el mercado japonés, dentro del mercado asitico,
del cual no disponemos de estadistica de llegadas, pero si hay indicios de su permanencia en
Los Lagos en un namero de 1.383 en el SNASPE, con alrededor del 2,0% de la generacion
de divisas. EI mercado asiatico genera el 2,64% de las divisas para Chile y estimamos que el
75% de éstas responden a turistas japoneses.

Principales paises emisores y su participacién en la generaciéon de divisas, 2013

21,61
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4.3/ Resumen de los perfiles de los principales
mercados emisores

A continuacién se presentan los cuadros resumenes de los principales indicadores y
caracteristicas de los principales paises emisores. Las cifras mostradas se refieren a su
llegada, permanencia y gasto en el pais, segin datos del afio 2013 tomados del reporte
Turismo/Informe 2013. Caracteristicas adicionales se desprenden de estadisticas del afio
2012, sefialadas en el reporte Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012.%

Argentina es, por lejos, el

mayor mercado emisivo en o
cuanto al volumen de Argentina
llegadas, con el 41,07 % de pais ARGENTINA
todas las llegadas de turistas L .

N legada de turistas 1.468.812
en el ano 2013 NO ObStante Permanencia prom. (noches) 65
este gran volumen, sus CED 00es} 493

. 7 - GTI (ddlares) 3191
estancias son mas bien cortas _ '

. Ingreso de divisas 468.675.601

(en promedio de 6,5 noches)

y su GPDI es de s6lo 49,3
ddlares. En el volumen global es el pais que genera el mayor ingreso de divisas por concepto
de turismo.

De acuerdo al reporte Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, que perfila a
los turistas que ingresaron via aeropuertos en el afio 2012, el principal motivo del viaje fue
Vacaciones, con un 51,7%, siendo su GPDI de 47,1 ddlares. Los turistas argentinos que
viajaron por Negocios son el 11,0%, con un GPDI de 131,3 d6lares.

2" SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013
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Brasil es el tercer pais emisor (muy cerca de Bolivia,
que es el segundo mercado emisor), pero adn muy

Brasil. lejos del volumen de turistas con origen en Argentina.
" — Sin embargo, los turistas brasilefios son los de mayor

iegda de uristes ses32 GPDI, con 1445 ddblares. Este valor es muy
PmGPDI (:ol::e;h) Z;s interesante, considerando que el pais con el segundo
& (adiares) 10146 GPDI mas alto es Inglaterra, con un GPDI de 77
Ingreso de divisas TOCEED dolares (casi la mitad del GPDI de Brasil). La

permanencia promedio es un poco superior a la de los
mercados fronterizos, con 7 noches promedio, pero la
mitad de los paises norteamericanos y casi un tercio de los paises europeos. Este hecho
puede deberse a la menor distancia entre Chile y Brasil, que hace que el intercambio de
turistas sea mas frecuente, pero de estancias menores.

Segln el reporte Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012%, los turistas
brasilefios aprecian el paisaje, siendo el 77,9% de sus llegadas por motivo de Vacaciones,
principalmente buscando Centros Invernales.

Estados Unidos, dentro de los mercados emisivos de
distancia intermedia (paises norteamericanos), tiene un
relativamente buen nimero de llegadas (176.720), ya que las

Estados Unidos

Pals EE UU llegadas de turistas estadounidenses cuadriplica la de
T 6720 canadienses y mexicanos. Su GPDI de 76,2 délares es muy
Permanenciaprom. (noches)| 15,4 interesante, aunque equivale s6lo al 53% del GPDI del
GPDI (ddlares) 62 mercado brasilefio. Estados Unidos es el tercer pais que mas
GTl (délares) 11721 - . .
_ genera divisas, luego de Argentina y Brasil.
Ingreso de divisas 207.140.654

De acuerdo al reporte Comportamiento y Perfil del Turismo
Receptivo 2012 el principal motivo de viaje de los turistas estadounidenses fue VVacaciones,
con un 42,4%. El motivo Negocios ocupa un 34%, siendo el GPDI de los turistas de
negocios de 140 dolares,- superior a los 84,7 de los turistas de vacaciones,- por lo cual el
ingreso de divisas por el motivo Negocios muy interesante.

Esparia

28 SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Rece FAE ESPANA
Llegada de turistas 82.179
Permanencia prom. (noches) 21,2
GPDI (dolares) 724 D
Gobierno Regional de Los Lagos GTI (d6lares) 1.532,8 .
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Espafia es el mercado emisor europeo de la mayor importancia por el ingreso de divisas
global que genera (125.959.590). Esta cifra global esta explicada tanto por ser el mercado de
larga distancia con mayor nimero de llegadas, por el mayor nimero de permanencia
promedio (21,2 noches), como por ser el segundo mercado de mayor GPDI (72,4 ddlares),
después de Inglaterra. De hecho, Espafia es el pais que da cuenta de la mayor permanencia
promedio de todos los paises emisores al turismo chileno. Producto de lo mencionado
anteriormente, es el pais europeo de mayor GTI. Es necesario consignar que la llegada de
personas residentes en Espafia pudo deberse a la situacion econdmica adversa que enfrentd
esa nacion el afio 2012.

El motivo principal del viaje, de acuerdo a lo sefialado en el reporte Comportamiento y Perfil
del Turismo Receptivo 2012%, es Vacaciones (40,4%), seguido muy de cerca por Negocios
(36,1%), siendo el GPDI por motivo de Vacaciones de 1.343,3 dolares y por Negocios, de
1.920,6 dolares.

Alemania es el segundo pais europeo con mayor

generacién de divisas, en términos globales, después

- de Espafia. Este hecho esta explicado tanto por el

Alemania volumen de llegadas (el segundo, detrds de Espafia),

PAis ALEMANIA como por su estadia promedio (20,1 noches), siendo

Liegada de turstas — ambos indicadores muy parecidos a los de Francia.
Permanencia prom. (noches) 20,1 La diferencia con el mercado francés radica en que
GPPI(dokares) 2 los turistas alemanes tienen un mayor GPDI (62,9
,:md:a: o - délares versus 59,3 délares de los turistas franceses).

Segin el reporte Comportamiento y Perfil del
Turismo Receptivo 2012*° | el motivo principal de viaje de los turistas alemanes es
Vacaciones, con un 64,7%, siendo el GPDI relacionado a este motivo de 69,7 ddlares.
Aquéllos que llegaron a Chile por motivo de Negocios representan el 15,7%, con un GPDI
de 100,7 ddlares.

Francia gener6 un monto total de divisas por
concepto de turismo de 78.215.170 el afio 2013.

Es el sexto pais en aporte de divisas y el tercero
Francia

PAIS FRANCIA

?® Gobierno de Chile, SERNATUR. (2013). Comportamiento y Perfil del T Legaa de wristas S
30 SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Juli

Permanencia prom. (noches) 20,3
GPDI (dolares) 59,3
GTI (dlares) 1.202,2
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de Europa. Los nameros del mercado francés se asemejan mucho a los del mercado aleman.

El motivo principal de viaje predominante es Vacaciones (68,9%), que generan un GPDI de
71,9 ddlares. El segundo motivo de viaje, Visita a familiares y amigos, representa el 14,5%,
con un GPDI de s6lo 36,7 ddlares, de acuerdo a lo sefialado en reporte Comportamiento y
Perfil del Turismo Receptivo 2012.

Inglaterra es el cuarto mercado europeo en generar
mayor volumen de divisas por concepto de turismo.
Aun cuando las llegadas de turistas ingleses es una
de las méas bajas, considerando sélo los mercados

Inglaterra i ) L o
s NGLATERRA mas importantes en la generacion de divisas,
superando sélo por poco margen a Canada y México,
Llegada de turistas 42.208 , "
permanenciaprom. (noches)| 150 el GPDI de 77,0 ddlares hace muy atractivo a este
GPDI (dolares) 7,0 pais europeo. Es el pais europeo con mayor GPDI,
G {délares) L56E aunque por otro lado es el pais con menos
[l de divi: .921. . .
o deaE ssomees permanencia promedio (15 noches).

En cuanto al motivo principal de viaje, segin lo sefialado en el reporte Comportamiento y
Perfil del Turismo Receptivo 2012, el 64,9% llega por Vacaciones. Estos turistas tienen un
GPDI de 92, 6 dolares. El segundo motivos de viaje es Negocios, con GPDI de 131 d6lares.

Canada presenta cifras parecidas a las del

mercado mexicano. En comparacion al mercado *
mexicano, el mercado canadiense presenta un Canada

menor GPDI (70,2 ddlares), que compensa con PAlS CANADA
una permanencia promedio de 17 noches. En Liegada de turistas 38,671
cambio, el mercado mexicano tiene un mayor FENEEEAEE (E) |
GPDI (80,2, el mayor de Norteamérica), el cual G::'(:;;es)’ Z°1;3
compensa con una menor permanencia promedio s 16,301,022
(14,4 noches).

De acuerdo al reporte Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, el 53,4% de los
turistas canadienses llegaron a Chile por motivo de Vacaciones, seguido por motivos de
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Negocios y Visita a familiares y amigos, ambos con un 22%. EI GPDI de los turistas
vacacionales es de 71,6 ddlares, de los turistas de visita a amigos es de 40 ddlares y de los

turistas de negocios, 168,6 dolares.

Meéxico

PAIS

MEXICO

Llegada de turistas
Permanencia prom. (noches)
GPDI (dolares)

GTI (dolares)

Ingreso de divisas

39.083
14,4
80,2
1.154,3

45.119.737

Meéxico presenta cifras parecidas a Canada, como se
sefiald anteriormente. La diferencia es que los
turistas mexicanos tienden a permanecer un poco
menos (14,4 noches) y a gastar un poco mMmas
diariamente (80,2 délares). De hecho, lo que hace
muy interesante al mercado mexicano es su GPDI, el
cual es el segundo mas alto de todos los mercados
emisores principales, siendo superado sélo por el
mercado brasilefio. La razén de este hecho puede
deberse a que, segin lo consignado en el reporte

Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, el principal motivo de viaje es
Negocios (42,1%), con un GPDI relacionado de 176,8 dolares. El segundo motivo principal
de viaje es Vacaciones (37,4%), con un GPDI relacionado de 96,5 ddlares.

= BN
i iati ez
La Ileg?da de turistas a5|_at!cos fue de 41.991 ZEEE =
en el afio 2013. Su peculiaridad es el elevado e
GPDI, de 91,9 dolares, que lo hacen un Asia Sl
mercado potencial altamente interesante. Esto PAlS ASIA
0 .
se debe a que el 64,3% llega a Chile por legada de turistas 11991
principal motivo “Negocios”. S6lo Brasil Permanencia prom. (noches)| 14,8
presente un GPDI mayor. GPDI (délares) 91,9
GTI (délares) 1.362,6
Como se sefial6 antes, se detecté una gran Qo= s SZZE2ES
presencia de turistas japoneses en la Region |

de Los Lagos (entre todos los turistas con origen en Asia que visitaron los SNASPE de Los
Lagos, el 75% fueron japoneses); asimismo, visitantes chinos y surcoreanos, también se han
detectado en importante nimero.
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4.4/ Perfil de mercados principales

Dentro del mismo reporte Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012 * hay otro
estudio que intenta hacer un perfil de los turistas que solo ingresan sélo por aeropuerto. En
él podemos encontrar los destinos mas visitados por los turistas de mercados emisores
principales agrupados por zonas (paises fronterizos, Brasil, Norteamérica, Europa y Asia) y
su perfil de gasto.

Tiene la importancia de ratificar lo sefialado anteriormente, en relacién al perfil de los
principales mercados emisores. A continuacion se resume lo expresado para las zonas
nombradas.

4.4.1/ Mercados de Corta Distancia

Mercados Fronterizos (Argentina)

Las cifras que se muestran a continuacion corresponden a los mercados fronterizos (peruano,
boliviano y argentino). Al no disponer de datos del mercado argentino, y considerando que
Argentina es el pais de origen de aproximadamente el 67% de los visitantes de paises
fronterizos, es que se toma este antecedente, a modo de aproximacion.

Valparaiso - Vifia del Mar _ 24,9%

Otros sectores costeros de la Regién de Valparaiso - 6,9%
La Serena - Coquimbo . 3,1%
Centros Invernales l 2,8%
Concepcion, area costera del Bio - Bio I 2,3%
Puerto Montt - Puerto Varas - PN Pérez Rosales - Lago Uanquihue I 1,9%
Otras I 1,8%
Pucén - Villarrica - Lican Ray - Caburga I 1,8%

Antofagasta - Calama I 1,4%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

31 SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013
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El 1,9% de los turistas visita el destino “Puerto Montt-Puerto Varas-PN V. Pérez R-Lago
Llanquihue”. Al analizar este grafico hay que tener en cuenta que muchos turistas
fronterizos hacen su ingreso a Chile por via terrestre. Hay mucho flujo de turistas argentinos
en la zona sur de Chile, los cuales ingresan, también, por via terrestre. Las visitas de estos
turistas no estan reflejadas en este gréafico, que sélo muestran las llegadas via aeropuerto.

Por otro lado, las principales actividades realizadas fueron Ocio-descanso, Actividades
Profesionales, Visita a museos, centros histéricos y city tours. Este perfil ratifica el hecho de
que no corresponde a aquél del turista de Naturaleza, que es el que mas se adecla a la
Region de Los Lagos, sino mas bien a un turista de ciudad.

ocio-Desconso [ - -
Actividades Profesionales _ 39,9%
Visitar 3 museos, centros histdricos, city tours _ 29,9%
Ir de compras _ 27,2%
Actividades de Playa _ 17 8%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Su estructura de gastos es la siguiente:

Hoteles y Similares [NININININGGGGGEGEGNGNGNGNGNN .-
Restaurante o Similares _ 24,9%
Compras NI 20.2%
Transporte Interno - 9,8%

otros gastos [ 6.9°%

Casa o Departamento
Arrendado . 2,0%

Paquete Turistico (sin pasajes ni
comisién) ] 2,0%_

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

El uso de servicios de alojamiento para los turistas de paises fronterizos que entran por
aeropuerto es el siguiente:

Casa de familiares o amigos - 36,5%

ONAL DE
Gobiern: Casa o departemento f 4.0% LAGOS
Futuro

Otros I 1,5%0
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Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Los servicios de alimentacion que estos turistas fronterizos utilizan siguen el siguiente perfil:

N—— .
Casa de familiares / amigos - 33,0%
Hotel u otro medio de alojamiento - 30,9%
Invitacién . 11,7%

Compra comida preparada o por .
preparar 8,5%

Otros I 2,3%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Brasil

El mercado brasilefio tiene un comportamiento diferente, ya que aproximadamente el 90-
95% de los turistas brasilefios entra a Chile por aeropuerto, por lo cual este perfil es
representativo del turista brasilefio, en general.

Los turistas brasilefios se caracterizan por preferir los “Centros Invernales” (38,2%),
ademas de las tradicionales visitas a “Santiago y sus alrededores” y el eje “Valparaiso-Vifia
del Mar”. 4,3% visita el destino “Puerto Montt-Puerto Varas-PN V. Pérez R-Lago

Llanquihue”.

convos imverses [N 552>

Otros sectores costercs de la Regidon de - 7.6%
Valparaiso -

Puarto Montt - Puerts Varas - P.N. Pdrez Rosales . 4.3%
- Lago Uanquihue =

Valle de la Luna - San Pedro de Atacama - . & 70
Geyser del Tatio =

Pucdén - Willarrica - Lican Ray - Caburga l 3,2%
Gok

Concepcidn, drea costera del Bio - Bio I 2,2%

Torres ded Paine - Puerto NMatales [ 1,2%
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Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Las principales actividades que realiza el turista brasilefio son:

Visitar a museos, t1’.;:-Ir|-rtsms» histaricos, city _ 72,5%
ocio-esconso | 5.7
Ir de compras _ 49,6%
Rutas de interés lems::;fio, termas, centra de _ 45,6%

Visitar Aereas Protegidas, ecoturismo, obs. de _ 35,50
paisaje, flora y fauna B

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Es muy interesante constatar que el 45,6% visita “Rutas de interés tematico, termas,
centros de salud” y el 35,5% “Visita areas protegidas, ecoturismo, observacion del
paisaje, flora y fauna”, ya que ambas actividades estan muy relacionadas con la oferta
turistica de la Region de Los Lagos.

En cuanto a su estructura de gasto total, esta es como sigue:

Hoteles y Similares _ 26,6%
compras | : 5
Restaurante o Similares _ 20,9%
Poauene et (oo oo | 10.7%
owos [N .4
Transporte Intemo _ T A%

Casa o Departamento Arrendado I 0,5%

Go 0,0% 10,0% 20,0% 30,0% NAL DE
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Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Sus preferencias en tipo de alojamiento se reflejan en el siguiente gréafico:

Casa de familiares o amigos . 7.2%
Casa o departamen to arrendadeo | 1,.1%s
Otros 0, A2%

Pasajero &n Crucerns 0,1%

Fuente: SERN . o

Segun el grafico, el 92,4% prefiere alojar en “Hoteles y similares”. Y en cuanto a su
alimentacion, prefieren los “Restaurantes/Comida Rapida” (97,8%) y el “Hotel u otro medio
de alojamiento” (50,1%).

Restaurante / Comida rapida _7,8°/o
Hotel u otro medio de _
alojamiento S0:1%

Casa de familiares / amigos I 6,0%

Compra comida preparada o
por preparar d

Invitacion l 3,0%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013
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4.4.2/ Mercados de Mediana Distancia

Se analiz6 el comportamiento de los tres mercados norteamericanos en conjunto: EEUU,
Canada y México.

Los destinos mas visitados por el mercado norteamericano son: “Santiago y alrededores”
(84,3% y “Valparaiso-Vifia del Mar” (35,4%) y “Puerto Montt-Puerto Varas- PN V.
Pérez R-Lago Llanquihue” (8,8%).

Semtiopo y siredesores | >«
valparaiza - vita del Mar [N =-.--

Puerto Montt - Puerto Varss - PN Pérer Rosales -
Lago Llanguibue | e

Oros seciores costercos de s Regdn de "
Valparaiso e

Pucén - Willarrica - Lican Ray - Caburga [ 6.4%
La Serens - Coquimbo - 6, 3%

Valle de la Luna - San Pedro de Atacamas - o
Gayser del Tatis . 54

Punta arenas [l 5.9

Tomes del Paine - Puerto Natsies [l 5.2%

Concepcitn, Gres costers del Bio - Bia . 5.1%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Entre las actividades que realiza este grupo de turistas destacan: “Ocio-Descanso” (45,8%),
“Visitar a museos, centros historicos, city tours” (45,4%) y “Actividades Profesionales”
(37,5%). No deja de ser interesante el 25,2% que “Visita Areas Protegidas, ecoturismo,
observacion Paisaje, flora y fauna”, por ser éstas actividades tipicas de la Region de Los
Lagos.

Visitar a museos, centros histdricos, city tours

Actividad es Profesionales _ 37.5%
Visitar Aereas Protegidas, ecoturismo, obs. de _ 25 204
paisaje, flora y fauna ’
Ir de compras _ 21,2%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013
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Su estructura de gastos es la siguiente:

Hoteles y Similares _ 34,4%
Restaurante o Similares _ 25,0%:
Compras _ 13,6%
Transporte Intema _ 11,9%
Otros - 8,1%

Paguete Turistico (sin pasaje ni
comisidn) - 44%

Casa o Departamente Arrendado . 2 65

0,09 10,05 20,0% 30,00 40, 0%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

El tipo de alojamiento mas usado es el “Hotel y similares” (70,3%) y “Casa de familiares y
amigos” (30,3%).

Hotel y similares

Casa de familiares o amigos

Orroe

Casa o departamento arrendado

Pasajero en crucero

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Los lugares predilectos para alimentarse fueron los “Restaurantes/Comida Réapida” (91,7%)
y, luego, “Hotel u otro tipo de alojamiento” (39,6%).
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Restaurante / Comida rapida _ 91,7%
Hotel u otro medio de -
alojamiento 39,6%
Casa de familiares / amigos - 27 .6%

Compra comida preparada o .
por preparar 10,8%

Inwitacion . 9, 8%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

4.4.3/ Mercados de Larga Distancia

Los mercados de larga distancia corresponden a los paises europeos. El perfil de los turistas
europeos, en cuanto a los destinos visitados muestra que éstos suelen visitar variados
destinos, ya que los porcentajes de visitas son mayores a los turistas de otro origen
geografico. Es asi como, a los tradicionales “Santiago y alrededores” (81,0%) y “Valparaiso-
Vifia del Mar” (39,1%), se agrega “Valle de la Luna-San Pedro de Atacama-Geyser del
Tatio” (20,7%), “Puerto Montt-Puerto Varas-PN V. Pérez R-Lago Llanquihue”
(15,9%). Para la Region de Los Lagos, este dato es muy interesante.

vaiparaiso - vina del var [ NNGNGEGEGNE .~

Valie de 13 Luna - San Pedro de Atacama _
Geyser del Tatio 20,7%

Puerto Montt - Puerto Varas - PN Pérez Rosales -

Lago Uanquihue 15,9%

Torres del Paine - Puerto Natates [ 12.2%
Pucén - Villarrica - Lican Ray - Caburga - 11,4%
punta arenas [ 110

Ls Serena - Coquimto [l 105%

Antofagasta - Catama | °.0%

Concepcién, drea costera del Bio - Bio - 8,0%
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Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

En relacién a las actividades que realizan, nuevamente, hay una gran variedad de ellas, entre
las que destacan “Visitar Areas Protegidas, ecoturismo, observacion de paisaje, flora y
fauna” (42,7%), que es una actividad que se realiza con frecuencia en Los Lagos.

Visitar a museos, centros histéricos, city tours

Qcio-Descanso

Visitar Aereas Protegidas, ecoturismo, obs. de
paisaje, flora y fauna

Actividades Profesionales

Actividades de Playa
uente: SE
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La estructura de gastos del turista europeo es la siguiente:

Hobeles y Similares _ 29,2%
Restaurante o Similares _ 25,0%
Compras _ 12,9%
Transporte Interno _ 12,7%

i i i
Pagquete Turistico .{S n pasaje n _ 8,0%

comisidn)
otros [ 7.5%
Casa o Departamento Armendado - 3,7%
20,:0%

0, 0% 10, 0%

30,0%  40,0%

El turista europeo se hospeda en “Hoteles y similares” (69,9%) y en “Casa de familiares y
amigos” (35,6%).

—
Casa de familiares o amigos - 35.6%

Otros I 4, 3%

Casa o departamento arrendado I o, D

Pasajero en crucers | 0, 5%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Su preferencia para servicio de alimentacion es “Restaurante/Comida Rapida” (92,4%) y
“Casa de familiares/amigos” (32,6%)

Restaurante / Comida ripids [ N - .~
Casa de familiares / amigos _ 32,6%

Hotel u otro medio de -
alojarmi en o 30,69%

Compra comida preparada o

BOF preparan 14,7%

T wil tavcidGin . 9. 3%

Otros. I 2.5%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013
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4.4.4/ Mercados Estratégicos

Los mercados estratégicos corresponden a 3 paises asiaticos: Japon, China, Corea del Sur.
La importancia de este mercado es el elevado GPDI, debido a que el 64,3% de los turistas
asiaticos llega a Chile por motivo principal “Negocios”. Suponemos que los japoneses son
los turistas de mayor niamero dentro del continente asiatico, debido a su predominancia en la
visita a los SNASPE de Los Lagos (No se dispone del nimero exacto de visitantes asiaticos
desagregado por nacionalidad; por esta razén, se ha revisado la estadistica de visitas al
SNASPE Los Lagos).

Al igual que los turistas europeos, los destinos que eligieron visitar son variados. Tanto asi
que el 8,5% menciond su visita a “Isla de Pascua”, destino que no se habia mencionado
anteriormente. En lo que dice relacion con la Region de Los Lagos, el 5,7% visita el destino
“Puerto Montt-Puerto Varas-PN V. Pérez R.-Lago Llanquihue”. Al parecer los turistas
asiaticos aprovechan de combinar viajes de negocios con ocio, llegando hasta destinos mas
lejanos y caros como Isla de Pascua.

P — -
Valle de s Lums - San Padro de Atacems - [ o
Ceyser del Tatia "
tsia de paseus [ w5
antctagasts « Calema | 6.2
punts arenas ] o

Fuerte HMontt = Pusrto Varss « PN Pérer Rosales . 5. 7
Lago Lisnquihus el

Tormes del Pame - Paerto Natales . 5,2%.

» Sarens - Coqumis [l 1w

Comempeitn, Gren contera dal Bis - Bio . - 5

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

Y dentro de las principales actividades desarrolladas por los turistas asiaticos estan
“Actividades Profesionales” (61,5%), que concuerda con el principal motivo de llegada;
luego viene “Visitar a museos, centros historicos, city tours” (42,9%). En cuanto a
actividades relacionadas con la naturaleza, el 24,2% declard “Visitar Areas Protegidas,
ecoturismo, observacion del paisaje, flora y fauna”
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Vigitar & musecs, centros histdricos, cty _
Eours 42,9%
Ooig-Descanso _ 24, 7%

Visitar Aereas Protegidas, ecoturismo, obs. _ 24.2%
de paisaje, flora y fauna "

Ir de compras _ 17,5%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

La estructura de gasto de los turistas asiaticos es como sigue:

Hoteles y simitares I .o
Restaurante o Similares _ 22,2%
Compras _ 10,7%
Transporte Intemo _ 10,6%:

Casa o Departamento Arrendado - 5,69

otres [ 5.1

Paquete Turistico (sin pasaje ni
comisién) W 5.0

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013

El alojamiento mas usado es “Hotel y similares” (84,8%) vy, luego, “Casa de familiares o
amigos” (11,1%).

Casa de familiares o amigos . 11,1%
Casa o departamento arrendado I 5,1%

Otros I 2,9%

Pasajero en crucero 0,2%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013
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Al momento de elegir el lugar para acceder a su alimentacion, el 91,7% se decidid por
“Restaurante/Comida Rapida”y 49,0% por “Hotel u otro medio de alojamiento”.

Restaurante / Comida rapida _ 91,7%
Hotel u otro medio de
alojamiento - b
Casa de familiares / amigos . 10,6%

Compra comida preparada o .
por preparar 9,3%

Invitacion . B8,6%

Fuente: SERNATUR. Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2012, Julio 2013
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4.5/ Percepcion del Mercado respecto a la
Region de Los Lagos

La percepcion del mercado respecto a la Regién de Los Lagos ha sido recogida en base a una
encuesta realizada a turoperadores internacionales. El andlisis se diferencia en funcién de la
distancia del mercado, ya que se presupone que una mayor cercania conlleva un mayor
conocimiento y una mayor distancia un menor conocimiento de la Region.

En el Anexo 4 se presenta el formato de la Encuesta. Como se observa, la encuesta es
abierta, en su mayor parte, en orden a medir el grado de conocimiento espontaneo de los
encuestados (y no inducir recordacion). El formato de encuesta abierta no proporciona
alternativas de respuesta y el respondiente proporciona las respuestas que le parecen
correctas, segun su entendimiento y grado de conocimiento. Esto significa que las
respuestas incorrectas son parte del proceso. Esto ayudarda a medir el grado de
familiaridad con el tema investigado.

4.5.1/ Descripcion y analisis de encuestas a tour
operadores Mercados de Corta Distancia

Pregunta 1: ;Dentro de su pool de destinos, usted comercializa el destino CHILE?
Todos los encuestados comercializan el destino CHILE (11 encuestados). Por lo tanto, el

100% de los encuestados de los mercados de corta distancia comercializan CHILE.

Pregunta 2: Segun volumen de ventas, favor registre los 4 destinos de Chile que mas
vende, en orden decreciente. (En primer lugar, el que mas vende)
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Maitencillo/Zapallar
Ruta del Vino

Valle Nevado

Desierto de Atacama
San Pedro de Atacama
Torres del Paine

Patagonia

Vifia/Valpo

Los Lagos

Santiago

Son 10 los destinos principales mas nombrados por los encuestados. Los que obtienen mas
menciones son: Santiago (11 menciones), Los Lagos (9 menciones), Vifia/Valpo. (6
menciones) y Patagonia (4 menciones).

Santiago es mencionado por el 100% de los encuestados; ademas, el 91% menciona Santiago
en primer lugar. El eje Valparaiso/Vifia del Mar es mencionado por 6 de los 11 encuestados
(54,5% de menciones). Esto se debe a que la ciudad de Santiago es la gran receptora de
turistas que ingresan al pais via aeropuerto. Y es el primer destino que los tour operadores
sugieren conocer.

En relacion a la Region de Los Lagos, 4 encuestados mencionan la Region en general, 4
mencionan el eje Puerto Montt/ Puerto Varas y 1 menciona el Cruce de Lagos (o Cruce
Andino); o sea, en total, hay 9 menciones para la Region de Los Lagos (81,8% de
menciones). En cuanto al orden del volumen de ventas, 2 encuestados la mencionan en
segundo lugar de importancia, 3 la mencionan en tercer lugar y 2 en cuarto lugar.
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Pregunta 3. ¢ Conoce 0 ha visitado usted la Regién de Los Lagos de Chile?
De los 11 encuestados, 3 conocen o0 han visitado la Region de Los Lagos y equivalen al
27,3% de las menciones.

Esta respuesta nos sugiere que la alternativa de organizar fam trips para promocionar el
destino podria ser efectiva.

M Conoce o ha visitado

No conoce

Pregunta 4 ;Comercializa el destino Region de Los Lagos? (Si su respuesta es NO, favor
pasar a la pregunta 8.

9 de los 11 encuestados comercializan la Region de Los Lagos, equivalentes al 81,9% de las
menciones.

B Comercializa

No comercializa
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Pregunta 5 ¢Podria usted, segun volumen de ventas, nombrar que productos o atractivos
de la Regidn de Los Lagos usted comercializa?

Montafias
Lagos
Saltos de Petrohué

Cruce de Lagos

Volcan Osorno

Peulla

Pto. Montt/Pto Varas

De los 9 encuestados que comercializan la Regién de Los Lagos, 5 mencionan el destino
Puerto Montt/Puerto Varas y 3 mencionan Peulla y el Volcan Osorno. Otras menciones son:
Cruce de Lagos (o Cruce Andino), Salto del Petrohué, lagos y montafias (en general).

De los resultados se desprende que el eje Puerto Montt/Puerto Varas es importante al
momento de comercializar la Region. Esto podria deberse a la facilidad de acceso por via
aérea (aeropuerto El Tepual). También es interesante la poca diversidad de alternativas de
productos o atractivos comercializados, siendo Los Lagos una Region rica en variedad y
diversidad, como pretende ser percibida. El hecho de responder en forma vaga (montafias y
lagos, en general) da sefias de un bajo conocimiento de la zona. Esto repercute en los
argumentos y la credibilidad que logra transmitir un operador de turismo y en el entusiasmo
gue demuestran los ejecutivos de las agencias de viaje cuando se contactan con los
potenciales turistas.

Nuevamente, un fam trip seria una buena herramienta para lograr un mayor conocimiento del
producto que se esta vendiendo y una mejor comunicacion con el cliente final.

Pregunta 6. Centrémonos en la Regién de Los Lagos como destino turistico. ¢Qué
imégenes o caracteristicas le vienen a la mente cuando piensa en Los Lagos como destino
vacacional?
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Belleza
Relax
Puertos

Montafias

Cruce de Lagos
Tranquilidad
Paz

Naturaleza
Paisajes
Nieve/frio

Volcanes

Lagos

Respecto a las imagenes que inspira un lugar o destino, hay dos tipos de ellas. Por un lado,
hay imégenes concretas (fisicas), representadas en paisajes y lugares fisicos y, por otro, hay
imagenes abstractas, relacionadas con los sentimientos y sensaciones que inspiran los
lugares.

En relacion a Los Lagos, se mencionan estos dos tipos de imagenes. En cuanto a imagenes
concretas, se menciona los lagos (7 menciones), los volcanes (4 menciones), la nieve y el
frio (3 menciones), los hermosos paisajes (3menciones), la naturaleza (en 3 oportunidades).
También, se menciona la Travesia de Los Lagos (o Cruce de Lagos o Cruce Andino), Las
montafias y los puertos.

En las respuestas a esta pregunta, ratificamos el bajo grado de conocimiento que existe de

Los Lagos. Respuestas como “naturaleza”, “hermosos paisajes”, “montafias” y “puertos” son
vagas. Incluso, la respuesta “puertos” podria ser errénea (concepto equivocado).

De los lagos se menciona su color (esmeralda) y el reflejo de los volcanes en ellos. Con
respecto a los volcanes, ademas de su reflejo en los lagos, se menciona sus picos nevados, y
se menciona, especificamente, el Volcan Osorno.

En cuanto a las imégenes abstractas que inspira Los Lagos, los conceptos de paz y
tranquilidad se mencionan en 2 oportunidades y los conceptos de relax y belleza, en una
oportunidad. Estos conceptos mencionados guardan estrecha relacion entre si y son
positivos, ya que estan acorde a los tipos de turismo que se desea potenciar (turismo
aventura, ecoturismo, agroturismo, etnoturismo, turismo termal, turismo cultural, turismo de
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intereses especiales, entre otros). Estos tienen el comdn denominador de calzar con un perfil
de turista con un estilo de vista relajado, que busca reconectarse con la naturaleza y las
raices, que disfruta de la belleza de lo simple y natural. Son conceptos que se pueden utilizar
en los mensajes promocionales a los potenciales turistas.

Pregunta 7. Si tuviese que sefialar un rasgo o algo Unico y distintivo de Los Lagos como
destino turistico, ¢qué es lo que sefalaria?

Cruce Andino
Relax
Tranquilidad

Naturaleza

Nieve/frio
Paisajes

Volcanes

Lagos

El Volcan Osorno (se menciona en 2 oportunidades), los lagos (se menciona en 3
oportunidades, especificamente, el lago Todos los Santos). También, se menciona que es un
bello paisaje, la naturaleza, la nieve y que es una de las regiones mas bellas del mundo,
aungue estos conceptos son bastante genéricos y pueden ser encontrados en muchos otros
lugares y destinos.

Adicionalmente, se mencionan como rasgo distintivo dos conceptos abstractos: relax y
tranquilidad. Esto resulta interesante por su congruencia con la respuesta a la pregunta
anterior.

Pregunta 8. ¢ Cudl es el motivo principal por el cual no comercializa el destino Region de
Los Lagos?
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El destino no es conocido

El destino no es popular

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Se menciond anteriormente que hay 2 encuestados que no comercializan Los Lagos. Los
motivos sefialados fueron, por un lado, la falta de interés del publico (brasilefio), que quiere
conocer primero la capital y sus alrededores y, por otro lado, desconocimiento del destino
por parte del turista (colombiano).

Pregunta 9. ¢Cual es el motivo principal por el cual no comercializa el destino CHILE en
el caso de que usted no lo hiciera?

No hay respuesta a esta pregunta, ya que todos los encuestados comercializan Chile.

Pregunta 10. ;Qué elementos o acciones de ventas o marketing, segin su mirada, son
esenciales para comenzar a posicionar un destino turistico y para que su empresa
comience a comercializar el mismo?
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Accesibilidad

Fam Trips

Tarifas atractivas

Promocion con operadores locales

Participacion en Ferias

Difusion

En términos generales, los 9 respondientes se refieren a la promocion, difusion del destino
Los Lagos. En términos especificos, mencionan desarrollar fam trips, realizar campafias por
TV (reportajes, documental), mas promociones con hoteles y operadores locales. Una
propuesta interesante es tener tarifas atractivas para instar a los turistas a continuar su viaje
de Santiago a Los Lagos.
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4.5.2/ Descripcion y andlisis de encuestas a tour
operadores Mercados de Larga Distancia

Pregunta 1. ¢ Dentro de su pool de destinos, usted comercializa el destino CHILE?
Todos los encuestados comercializan el destino CHILE, vale decir, 7 encuestados de los

mercados de larga distancia (100%).

Pregunta 2. Segun volumen de ventas, favor registre los 4 destinos de Chile que mas
vende, en orden decreciente. (En primer lugar, el que mas vende)

Region Central |
Valparaiso/Vifia |
Torres del Paine

Los Lagos

Patagonia

Isla de Pascua

Santiago

San Pedro de Atacama

Los destinos mas vendidos de Chile son los siguientes: San Pedro de Atacama (6
menciones), Santiago (5 menciones), Isla de Pascua (4 menciones), Patagonia y Los Lagos
(3 menciones), Torres del Paine (2 menciones) y Region Central y el eje Valparaiso/Vifia (1
mencion).

En los mercados de larga distancia observamos un mix diferente de lugares visitados en
Chile, y hay dos destinos que aparecen en posiciones muy destacadas: San Pedro de Atacama
e Isla de Pascua. La Region de Los Lagos aparece en una posicion intermedia con 3
menciones.
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Pregunta 3. ¢ Conoce o0 ha visitado usted la Region de Los Lagos de Chile?

De los 7 encuestados, 6 conocen o han visitado la Regién de Los Lagos y equivalen al 86%
de las menciones.

M Conoce o ha visitado

No conoce

Pregunta 4. ;Comercializa el destino Region de Los Lagos?
De los 7 encuestados, 4 comercializan Los Lagos (57%) y 3, no lo hacen (43%).

Esto nos indica que existe una oportunidad de atraer a una masa de turistas si se logra
identificar los factores que hasta el momento han actuado como barrera.

M Comercializa

O No comercializa

97 GOBIERNO

Gobierno Regional de Los Lagos —_— EEOGSI?.'XAGLgE

Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

Pregunta 5. Si su respuesta anterior es afirmativa, ¢podria usted, segun volumen de
ventas, nombrar que productos o atractivos de la Region de Los Lagos usted comercializa?

Volcan Osorno

Saltos Petrohué

Cruce Andino

Carretera Austral

Villarrica/Pucén

Chiloé

Puerto Varas

De los 4 encuestados que comercializan la Region de Los Lagos, Puerto Varas y Chiloé son
mencionados en 2 oportunidades. Otras menciones son: Villarrica/Pucon®, Carretera
Austral, Cruce Andino (o Cruce de Lagos), Saltos del Petrohué y Volcan Osorno. Como
puede observarse, el mix de destinos comercializados es més amplio, en relacion al mix
ofrecido por los tour operadores de mercados de corta distancia (a pesar que los destinos
fueron mencionados por menos personas encuestadas). Ademas, se nombran atractivos y
lugares bien especificos (no genéricos).

* Nota: La pregunta es abierta. Las menciones son textuales. Se sabe que la mencion Villarrica/Pucén no
pertenece a la Décima Regidn.
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Pregunta 6. Centrémonos

en la Region de Los Lagos como destino turistico. ¢Qué

imégenes o caracteristicas le vienen a la mente cuando piensa en Los Lagos como destino

vacacional?

Actividades outdoor

Termas

Bosques/parques nac.

Volcanes

Lagos

Las imagenes con las que
menciones), volcanes (3

mas se asocia a la Region de Los Lagos son: los lagos (4
menciones), bosques/parques nacionales (2 menciones).

Ademas, se mencionan diversas actividades, que pueden ser agrupadas como
“actividades outdoors” (caminatas, trekking, rafting, cabalgatas, aventura).

Las iméagenes que inspira Los Lagos es buena, ya que se encuentra en consonancia con los
atractivos del destino, asi como con la imagen que los stakeholders desean proyectar. Al
igual que la respuesta de la pregunta anterior, se infiere que los tour operadores de
mercados de larga distancia tienen un mejor conocimiento de Los Lagos, aun cuando
haya un menor porcentaje de tour operadores que comercialicen este destino. Esto, debido a
que las respuestas son bastante concretas y especificas (ademas de variadas), lo cual denota
un nivel de conocimiento o familiaridad.
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Pregunta 7. Si tuviese que sefialar un rasgo o algo Unico y distintivo de Los Lagos como
destino turistico, ¢qué es lo que sefalaria?

Paisaje

Los Alerces

Villarrica

Huerquehue

Conguillio

Chiloé

Cultura

Colaboracién chileno-argentina

Como se sefiald anteriormente, hay 4 tour operadores que comercializan Los Lagos. Como
rasgo distintivo o Unico, ellos sefialan la colaboracion chileno-argentina (2 menciones), la
cultura (2 menciones), Chiloé (2 menciones). Ademas, se mencionan el paisaje, Los Alerces,
Villarrica, Huerquehue y Conguillio.

En relacion a la colaboracion chileno-argentina, inferimos que se refiere a la ruta Cruce
Andino (o Cruce de Lagos), que consiste en el desarrollo de un producto turistico binacional.
Por parte de los mercados de larga distancia, llama la atencion la aparicion de elementos
culturales, ademés de los naturales. Los elementos culturales son mencionados
directamente, ademas de Chiloé, un destino cultural. Se sefiala como rasgos distintivos (en
forma correcta) el Parque Alerce Andino y Chiloé. Pero, ademés se sefiala, en forma
incorrecta, Villarrica/Huerquehue/Conguillio. Esto habla del conocimiento errado de los tour
operadores acerca de Los Lagos.
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Pregunta 8. ;Cual es el motivo principal por el cual no comercializa el destino Region
de Los Lagos?

El destino no es conocido

El destino no es popular

Baja disponibilidad de
EAT

Las razones para no comercializar Los Lagos, por parte de 3 encuestados, son: Baja
disponibilidad de EAT (2 menciones), El destino no es popular (1 mencion), el destino
no es conocido (1 mencion). Estas respuestas apuntan hacia la oportunidad que se presenta si
se logra una buena comunicacion y difusion del destino, ya que no hay baja disponibilidad
de EAT en Los Lagos.

Pregunta 9. ;Qué elementos o acciones de ventas o marketing, segin su mirada, son
esenciales para comenzar a posicionar un destino turistico y para que su empresa
comience a comercializar el mismo?

Apoyo de la Oficina Nacional de Turismo

Hacer fam trips

Informar acerca de las atracciones

Realizar apoyo audiovisual

Comunicar naturaleza, turismo sostenible

y etnolégico
0 0,5 1 1,5 2
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Los tour operadores encuestados mencionan las siguientes actividades: Comunicar
naturaleza, turismo sostenible y cultural; realizar apoyo audiovisual e informar acerca de las
atracciones (2 menciones cada item), Apoyo de la Oficina Nacional de Turismo (que
vendria a ser SERNATUR) y hacer Fam Trips (1 mencion cada una).

Resulta interesante el hecho de que los tour operadores de mercados de larga distancia
muestren interés por productos turisticos de naturaleza y, ademas, por productos culturales.
Esto se manifiesta en el hecho de que aparezcan mencionados conceptos como “Chiloé” o
“turismo cultural”. Esto es positivo para las pretensiones que manifiestan los stakeholders
de Los Lagos, en el sentido de fomentar el turismo cultural, patrimonial, agroturismo, entre
otros.

4.5.3/ Conclusiones

Santiago es la ciudad que mas venden los tour operadores extranjeros. Y esto se explica
por el hecho de que los turistas generalmente llegan, en primer lugar a las ciudades-capitales
de los paises. Ademas, en Santiago esta ubicado el principal aeropuerto de entrada al pais,
Aeropuerto Comodoro Arturo Merino Benitez. Luego, esta el hecho de que los turistas de
negocios tienden a llegar a Santiago, debido a la centralizacion, ain marcada de Chile en
materia negocios: organismos del Estado y sedes de las empresas mas importantes se
encuentran en la Region Metropolitana. Por otro lado, los turistas brasilefios llegan a
Santiago atraidos por Valle Nevado (por el turismo de nieve) y por la buena conectividad.

Los tour operadores de mercados de corta distancia comercializan constantemente la
Region de Los Lagos, aun cuando no muestran gran conocimiento de la Region. Esto se
infiere de la vaguedad en las respuestas a las preguntas en que deberian demostrar su
conocimiento especifico (productos o atractivos de la region e imagenes y caracteristicas de
la region). Lo anterior podria deberse a que de los 9 tour operadores que comercializan Los
Lagos, solo 3 han estado en este territorio. Esto pone en evidencia el gran beneficio que
habria para la region de tomar la oportunidad de dar a conocer esta region a los
intermediarios (rutas, productos, atractivos), por ejemplo, a través de fam trips. Este mayor
conocimiento haria que los intermediarios turisticos se formaran una imagen real, fidedigna e
integral de lo que es la Region de Los Lagos y los productos turisticos que ofrece, de modo
que permitirles ofrecer de forma més segura y con mayor grado de confianza y persuasion la
Region de Los Lagos. También, se puede inferir que los turistas que llegan a Los Lagos,
toman su decision habiendo buscado la informacion por su cuenta (por ejemplo, a través de
internet), o recomendados por algin familiar o conocido (siendo el papel del tour operador o
agente de viajes, el de concretar la parte administrativa
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Por otro lado, los tour operadores de mercados de larga distancia muestran un
comportamiento diferente. De los 7 encuestados, 6 conocen Los Lagos y 4 venden esta
region. (Aqui hay espacio para indagar el porqué). Al consultarles por aspectos concretos de
la region, estos tour operadores demuestran un conocimiento mas profundo,
aparentemente. Son capaces de nombrar atractivos turisticos muy concretos (Por
ejemplo, Huerquehue, Conguillio, Parque Alerce Andino). No obstante, este aparente
conocimiento no es tal, ya que nombran localidades que no se encuentran en la Region
de Los Lagos. La oportunidad, en el caso de los tour operadores de mercados de larga
distancia esta en investigar por qué no ofrecen Los Lagos (¢Es caro? ¢;Qué le falta para ser
mas atractivo? ¢;Hay comunicacién eficiente?). En parte, ya han respondido estas
interrogantes. Sin embargo, cabe la posibilidad de que no manejen el 100% de la
informacién de la regién (por ejemplo en la encuesta sefialan que hay baja disponibilidad de
alojamiento turistico, cuando en realidad, el indice de ocupacion de establecimientos de
alojamiento turistico, en realidad, es bajo en Los Lagos) y, en este caso, el flujo de
informacién promocional es indispensable, sobre todo para derribar falsas ideas.

En cuanto a rasgos distintivos de Los Lagos, los tour operadores mencionan elementos
fisicos y conceptos abstractos. Los elementos fisicos mencionados tienden a ser
inespecificos (naturaleza, paisajes, entre otros). Lo interesante de sus respuestas esta en el
componente abstracto (relax, tranquilidad, entre otros). Esto significa que, o bien Los Lagos
realmente inspira estas sensaciones, lo cual es bueno, o bien, que hay un conocimiento
vago respecto de la region.

Los tour operadores de mercados de corta distancia sugieren realizar mayor difusion,
ya sea por medio de campafias por television (reportajes, documentales) o por medio de
revistas u otros medios. También, se sugiere realizar fam trips, los cuales serian muy
adecuados debido al bajo grado de conocimiento mostrado y el costo abordable de esta
actividad.

Se menciona que los operadores turisticos locales (Region de Los Lagos) deberian
promocionar su region. Por tanto, se demanda mas capacidad de accion de los actores
locales. Enlazado a esto, puede ubicarse otra sugerencia: tarifas atractivas para que los
turistas que llegan a Santiago se sientan motivados para continuar su viaje hacia Los Lagos.
(Encuentran caro desplazarse hacia Los Lagos).

En relacion a los tour operadores de mercados de larga distancia, éstos mencionan dos
elementos interesantes: en primer lugar, sugieren mayor apoyo de la Oficina Nacional de
Turismo (que en el caso chileno seria SERNATUR) vy, en segundo lugar, comunicar
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naturaleza, turismo cultural y etnolégico. Esta Gltima mencidn es muy interesante y esta
alineada con el conocimiento general que se posee acerca de los intereses de los turistas de
mercados de larga distancia (naturaleza y cultura), los cuales estdn en perfecta
concordancia con los ejes de posicionamiento, que se presentardn mas adelante.

Para los mercados de larga distancia, Chile aparece en el sexto lugar de preferencia dentro de
los paises latinoamericanos, pues se percibe carente de identidad. Y la identidad es
fundamental para tener cultura propia, distintiva y diferente. En este sentido, Los Lagos
presenta una ventaja respecto al resto del pais, pues presenta un mix de naturaleza (bella 'y
diversa) y cultura (Chiloé). Y precisamente, son los mercados de larga distancia los que
llegan a la region en basqueda de la cultura chilota. Ellos, ademas, buscan Isla de Pascua
(aunque no la asocian con Chile, en gran parte) y San Pedro de Atacama, lugares que ademas
de poseer belleza natural, poseen identidad y cultura. Por lo tanto, la inversién en informar a
estos mercados puede resultar muy rentable, dada la tendencia a un mayor aporte de divisas
de éstos y la afinidad de Los Lagos con las experiencias turisticas buscadas por los visitantes
de estos mercados.
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5/ ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En el entorno global en el gque interactian los mercados turisticos, es necesario que los
destinos turisticos establezcan su estrategia de posicionamiento y de diferenciacion para
garantizar su supervivencia.

Dos destinos turisticos son competidores directos si se dirigen a servir el mismo mercado-
meta, con una oferta turistica parecida, con la finalidad de proporcionar una experiencia
similar.

5.1/ Presentacion

Para el andlisis de la competencia se ha tomado como referencia la provincia de Rio Negro
(Argentina). Rio Negro es una de las seis provincias que integran la Patagonia Argentina®.
Sus fronteras naturales son al norte con el rio Colorado; al este, con el mar Argentino; al
oeste, la cordillera de los Andes y el rio Limay; sur el paralelo 42° Sur.

El territorio posee una superficie de 203.013 km2 que se dividen administrativamente en 13
departamentos que son Adolfo Alsina (Viedma) - Avellaneda (Choele Choel) - Bariloche
(San Carlos de Bariloche) - Conesa (General Conesa) - ElI Cuy (El Cuy) - General Roca
(General Roca) - Nueve de Julio (Sierra Colorada) - Norquincé (Norquinco) - Pichi Mahuida
(Rio Colorado) - Pilcaniyeu (Pilcaniyeu) - San Antonio (San Antonio Oeste) - Valcheta
(Valcheta) - 25 de Mayo (Maquinchao). Viedma es la Ciudad Capital que esta ubicada sobre
el rio Negro antes de su desembocadura en el océano.

El rio Negro es el curso de agua mas importante de la provincia, de donde adopta su
denominacioén; en lenguaje mapugundin es Curl Leufd.

33 http://www.rionegro.gob.ar
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La provincia de Rio Negro presenta clima templado &rido la mayor parte del afio. Su
territorio puede dividirse en cuatro zonas: Zona Andina, Zona Atlantica, Zona de Estepa,
Zona de Valles.
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La explotacion de los recursos paisajisticos, y en menor medida los forestales, son sus
principales actividades de la Zona Andina. Sus principales ciudades son: San Carlos de
Bariloche y El Bolsén, siendo la ciudad de San Carlos de Bariloche la que presenta
mayor similitud paisajistica con la Region de Los Lagos. Debido a esta caracteristica 'y a
la proximidad geografica es que la consideramos la ciudad competidora mas cercana de la
Region de Los Lagos. Ademas, son muchos los turistas brasilefios que llegan a San Carlos de
Bariloche en la provincia de Rio Negro en busca de turismo de nieve y ecoturismo y este es
uno de los mercados prioritarios mas interesantes para Los Lagos, debido a su alto gasto
individual y cercania geografica. El pueblo brasilefio ha tenido histéricamente una mayor
simpatia por el pueblo chileno que por el pueblo argentino.

Consideramos que en el momento que los turistas definen el tipo de experiencia que desean
(en este caso, turismo de nieve), cuando el destino Los Lagos (Chile) viene a la mente el
destino Bariloche suele llegar a la mente por asociacion. De hecho, uno de los productos
turisticos mas demandados por los turistas extranjeros es el Cruce Andino (o Cruce de
Lagos), el que consiste en la travesia entre Puerto Varas (Chile) y San Carlos de Bariloche
(Argentina), a traves lagos y volcanes, siguiendo una antigua ruta indigena.
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La ciudad de Bariloche fue fundada el 3 de mayo de 1902, tiene una poblacion estable de
140.000 habitantes (Censo de 2010) y esta ubicada al sudoeste de la provincia de Rio Negro
a 850 metros sobre el nivel del mar. Es considerada la entrada a la Patagonia argentina y es
la ciudad mas poblada de los Andes Patagénicos™.

El turismo es la actividad dominante en la estructura econdmica de Bariloche. Segin un
estudio realizado por el Centro de Estudios Regionales en el afio 2005, el turismo y las
actividades conexas representaban el 51,3% del Producto Interno Bruto de la ciudad. Por
otro lado, el 42,4% de la ocupacién local en el mismo afio era demandada por los rubros de
comercio, hoteleria y gastronomia, transporte y comunicaciones e industria manufacturera
(alimentos y bebidas, textiles, artesanias, etc.), todos rubros anexos a la actividad del
turismo.>. El primer mercado emisor de turistas para Bariloche es el chileno y luego el
brasilefio. (Aungue, hay estudios que sefialan que Brasil es el mercado mayor. En todo caso,
los nimeros son cercanos).

La participacion del sector turismo en la demanda de trabajo local se incrementd entre los
afios 2001 y 2005 en un 31,5%, siendo el de maximo crecimiento junto con el sector de la
construccion. Esta situacion fue principalmente favorecida por la devaluacion, que estimul6
la afluencia de turistas tanto nacionales como extranjeros a la ciudad.

Segun los datos de la Secretaria de Turismo de la Provincia de Rio Negro, en la Gltima
década la cantidad de turistas que arribaron por afio a Bariloche vari6 entre los 500.000 y
650.000. La ciudad tenia una capacidad de alojamiento mayor a las 19.000 camas, con mas
de 100 establecimientos gastronémicos y mas de 50 agencias de turismo (Fundacion Gente
Nueva, 2007).

Clima

El clima esta influenciado en gran medida por los vientos que soplan en forma practicamente
constante desde el oeste. Estos vientos himedos provenientes del océano Pacifico a su paso
por la cordillera de los Andes depositan su humedad en una franja montafiosa que se
extiende hasta unos 30 a 40km al este de la frontera argentino-chilena. Durante los meses de
mayo Yy de junio se producen las mayores lluvias, que alcanzan promedios mensuales de unos
130 mm. El mes de noviembre se destaca por los fuertes vientos que pueden tener rafagas de
hasta 100 km/hora.

34 http://wikitravel.org/es/Bariloche
35 Abalerén, Carlos (2005). Encuesta de la situacion laboral, vivienda, educacion e ingresos. Argentina: Programa Calidad
de Vida-Fundacion Bariloche
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El clima de Bariloche es de alta montafia, con lluvias invernales abundantes, temperaturas
frescas, una escasa amplitud térmica anual pero una alta amplitud diaria. En verano suelen
alcanzarse los 35°C y en invierno hasta

-15° C (15 grados bajo cero). Segun la Clasificacion climéatica de Kdéppen es un clima
mediterraneo continentalizado de verano seco y suave, con precipitaciones concentradas en
el invierno que son en forma de lluvia, cellisca y nevada®.

Flora

Bariloche se encuentra en el area de transicion entre la estepa patagonica y la selva
valdiviana, por lo tanto es rica en variedad de especies autdctonas, entre las que se cuentan:
alerce, canelo, radal, rauli, coihue, fiire, lenga, maitén, ciprés, entre otros.

Conectividad

Para llegar a Bariloche, la ciudad cuenta con el Aeropuerto Internacional San Carlos de
Bariloche (BRC), arribando las lineas aéreas LADE, LAN, TAM y Aerolineas Argentinas.
Ademas, posee buena conectividad por bus con el resto del territorio argentino, con Chile y
Brasil.

5.2/ Antecedentes y cifras de la industria
turistica

En primer lugar se mostrard el contexto general del turismo en Argentina y luego, la
informacion disponible para Bariloche.

La entrada de turistas a Argentina en el afio 2013 a través del aeropuerto Ezeiza y del
aeroparque Jorge Newbery es de 2.385.171, cifra que presenta una caida del 15% respecto
del afio 2012.

38 http://wikitravel.org/es/Bariloche
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Var. Var. Var.

M L':S?;::sde anual Pernoctes . val Gasto anual
turistas % noches % uss %

Ao 2012 2.568.201 -4.6 35.093.467 0,6 3.095.704.538 -11,9
Diciembre 224.109 -6,3 3.965.257 1,7 281.576.673 -6,5
Ao 2013 2.385.171 71 31.572.419 -10,0 2.631.524.908 -15,0
Enero 246.539 -124 3.376.839 -18,5 246.304.761 =229
Febrero 177.734 -149 2.599.052 -18,5 208.916.466 -19,2
Marzo 198.890 -15,1 2.898.057 -5,9 242.277.318 -19,0
Abril 181.177 -18,3 2.752.579 2,7 214.225.641 -20,6
Mayo 172.568 -123 2445115 -11.8 210.762.125 -19.6
Junio 175.262 -7.5 2.133.801 -16.9 196.560.293 -16,5
Julio 196.846 -8,7 2.651.356 -17,3 234.072.459 -20,7
Agosto 194.992 2.9 2.442.862 -12,8 168.583.819 -23,2
Septiembre 193.492 13 2.118.589 0,2 150.844.199 -30,9
Octubre 192.432 0.0 2.273.913 8.2 211.435.123 1.7
Noviembre 221.203 44 2.345.197 1.1 247.122.350 7.9
Diciembre 234.036 4,4 3.535.059 -10,8 300.420.354 6,7

Anuario Estadistico de Turismo 2013

Resto del mundo .
3,6% Bolivia

4,8%

Los principales mercados emisores Eluzrgg/:;a
para Argentina en 2013 son: Chile, '
Brasil, Uruguay. En conjunto dan

cuenta del 52,5% de las llegadas Resiode
internacionales®’. (Las cifras entre 8%
Brasil y Chile son muy similares. EE.UU. y Canads
Por esta razon hay estudios que 5,8%
sefialan que el principal mercado

emisor es Brasil).

Brasil
19,4%

Uruguay
13,3%

Anuario Estadistico de Turismo 2013

La permanencia promedio de los turistas no residentes fue de 11,3 noches durante 2013, un
4,3% menos que en 2012. El gasto de todos los visitantes en 2013 alcanz6 los US$ 4.315,4
millones, implicando una caida del 9,8% con respecto al afio anterior®®.

En cuanto a la distribucion del gasto total por mercado emisor el pais que tiene la mayor
participacion es Brasil (20,4%), a pesar de haber caido en 27,3%. Después de Brasil viene el
Mercado Europeo (19,4%) y el Resto de América (15,6%).

37 Ministerio de Turismo de la Nacién. Anuario Estadistico de Turismo 2013.
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~ Resto del mundo Bolivia
Durante el afio 2013, el gasto 6,4% 3,5%

promedio por turista fue de
766,4 dolares (9,6% menos Europa 4
en 2012). La caida en el oty
gasto promedio més la antes

Brasil
20,4% que

mencionada caida del 4,3% en la
estadia media, resulté en una I%hgg/
disminucién del 5,5% del
. .. , Resto de América
gasto medio diario, que pasé 15,6% A a ser

de 68,1 dblares®. 7.8%

EE.UU.y  Uruguay
Canada 4,6%
11,4%

Anuario Estadistico de Turismo 2013

El motivo principal de viajes de los turistas no residentes en 2013 fue “Vacaciones, ocio y
recreacion” con un 52,3% de participacion sobre el total. Luego se ubicaron “Visita a
familiares o amigos” y “Otros negocios” con un 22,6% y un 16,2%, respectivamente. En el
Anexo 1 se presentan los perfiles de los principales mercados emisores de Argentina.

A pesar de que la actividad turistica es dominante en Bariloche, se presenta un problema al
“no contar con estadisticas que den cuenta de las caracteristicas de los visitantes, los
viajes, el gasto promedio, el empleo en turismo, asi como tampoco se cuenta con
informacién de los cambios que atraviesa el fendmeno del turismo en los wltimos afios”*. En
vista de esta dificultad, las investigadoras Ana Maria Campuano y Mariana Dondo hicieron
un estudio en el afio 2010, cuyos resultados fueron publicados en el documento El destino
San Carlos de Bariloche. Un abordaje empirico. Los principales hallazgos de este estudio
fueron los siguientes:

e EI 60% entrevistados residen habitualmente en Argentina.
e EIl nivel educacional es relativamente alto. El 44% de los entrevistados habian

cursados estudios universitarios completos y un 15%, estudios universitarios
incompletos.

39 It
Ibid
40 Capuano, Ana; Dondo, Mariana. El destino San Carlos de Bariloche. Un abordaje empirico
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e El 25% gast6 por persona por dia menos de $437. El 25%, gast6 mas de $1.117
diarios por persona.

e Entre los visitantes de paises limitrofes, la participacion de llegadas es la siguiente:
Brasil (92,4%), Uruguay (4,3%) y Chile (3,3%).

o Entre los visitantes del resto del mundo, la participacién de llegadas es la siguiente:
Resto de América (70,8%), Europa (22,9%), Oceania (6,3%).

e EI 65% viajo con un grupo familiar (promedio 3 personas), 14,7% viajé con grupos
de amigo (promedio 4 personas). Un 8,5% viaja solo.

e Los encuestados organizaron su viaje en un 57,3% por cuenta propia y en un 41,4%
por agencia de viajes.

e Aproximadamente la mitad de los visitantes habia estado anteriormente en la ciudad.
Los que informaron visitar Bariloche por primera vez (49,6%), indicaron que
utilizaron como fuentes de informacion para planificar el viaje las sugerencias de
familiares 0 amigos (25%), las consultas via Internet (19%) y las agencias de viajes
(19%).

e Los motivos de viaje fueron: Vacaciones/Ocio (82,5%) y Turismo joven/Viajes de
Estudios (11, 6%).

e Los motivos de la eleccién del destino fueron: Entorno natural (68,4%),
Disponibilidad de servicios (7,2%) y Cercania con otros destinos turisticos (4,9%).

e Laestadia promedio es de 6,5 dias (variando entre 2 y 42 dias).

e En relacion al grado de satisfaccion de los turistas, los tres rubros mejor evaluados
fueron: las excursiones lacustres (99%), gastronomia (97,8%) y excursiones
terrestres (97,3%). Y los rubros evaluados mas negativamente (regular y malo)
fueron los precios (41,6%), infraestructura vial (38,4%) y transporte publico
(31,8%).

e Respecto al cumplimiento de las expectativas, el aspecto mejor evaluado fue la
diversidad y belleza del paisaje (78,9%) y el peor evaluado fue el nivel de precios

(13, 3%).
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5.3/ Comunicaciones de marketing

El logotipo oficial de San Carlos de Bariloche (o Bariloche) es el que se muestra a
continuacion.

Bariloche

iQuiero estar ahi!

Algunos de sus usos en diferentes soportes pueden apreciarse en las siguientes imagenes.

aven

En Semana Santa 'y,
quiero estar ahi!

Bariloche
{Qulero estar o
BN o Nora
-~ wWw W barlochelunismo ob s 9 ey
- podoche [k
ol Ay -
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El gobierno argentino ha desplegado un website oficial de turismo para promocionar el
destino Bariloche (www.barilocheturismo.gob.ar). En la pagina de Inicio se observa un
guifio a los turistas brasilefios, que buscan turismo de nieve (Ver costado derecho de la
pagina). De acuerdo al diario digital Perfil.com™, en un articulo de fecha 25 de abril de 2015,
“No solo la ceniza del volcan chileno Calbuco sobrevuela Bariloche. También el fantasma
de 2011, cuando erupciond el Cordén Caulle Puyehue, dejando a la ciudad rionegrina con
toneladas de arena volcanica, sin vuelos durante mas de siete meses y con una pobre
temporada turistica. Si bien los empresarios turisticos se muestran cautos y aseguran que
todavia falta mucho para la temporada de esqui y no existe la psicosis de 2011. En la ultima
década, Bariloche se convirtid en el destino por excelencia del turismo brasilefio en
invierno. Alrededor de 30 mil turistas de ese pais llegaron a visitar la ciudad del Nahuel
Huapi entre 2009 y 2010. Sin embargo, la erupcion del Cordén Caulle Puyehue, en 2011,
frustré el encanto brasilefio y ese afio, sélo cinco mil turistas del pais vecino arribaron a la

4 http://www.perfil.com/sociedad/El-Calbuco-pone-en-riesgo-la-llegada-de--turistas-de-Brasil-al-sur-20150425-0026.html
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ciudad.” De acuerdo a este medio, hay cierto grado de inquietud por la llegada de turismo
estudiantil chileno, no obstante se muestran un poco méas optimistas al considerar que los
chilenos estan méas acostumbrados a este tipo de eventos de la naturaleza. (Ver Anexo 2).

«

CH www baritocheturismo.gob.ar

i Aplicaciones N Nueva pestatia [ Google @ YouTube JE Transactions | INVESTIGACIK. Estudios De Me.. % j\Queesuncas. ) -Frecuenciay S.. O 1 Hour 741Hz €

El website acepta traduccion al inglés, aleman y portugués. Y en él se menciona que el
website TripAdvisor ha elegido Bariloche como el segundo destino més visitado de
Argentina, segun votacion de los viajeros, en 2014.

La actividad turistica es segmentada en este sitio en: turismo de nieve, golf, turismo
gastrondmico, turismo de escapadas, turismo de pesca, turismo de reuniones, turismo joveny
turismo LGBT (lesbianas, gays, bisexuales y transexuales).

ACIIVIDADES

Nuestra Giudad = Turismo  Actividades = Servicdos = Vida Nocturna ~ Galeria Multimedia Noticias = Contacto

poo | Actividades | AvergENTonY Pesca
Golf Reuniones
Aventura Gastrondeico  Joven
40y QUIBTD DONEE 3 DIUE Nta Gama 1GBT
Escapadas

Cabaloatas en famiia en fa e5%0a, 0 en &l DOSQUE, 13 FAYESEa 6n KAYAK S8 PUBGE haces remando &

) canoa hawaiiana, !

IC1eN00 [Ating
Nombre del Estabiecimiento:
deraas YUGI0 89 DArADENIE. xpenmantando &l vuelo o [as aves y 1a vista
2513 13 caminata mas essmulants entre pICCs Nevados o

Cusles tu prosupuesto?
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Respecto a las actividades que ofrece Bariloche, segin este website, éstas son: Aventuras,
Excursiones lacustres, Refugios de montafia, Fiesta nacional de la nieve, Excursiones
terrestres, Paseos, Museos Y la Fiesta del Chocolate.

& o I AR
S S SRR S i G A8 - _idsa

Nuestra Gudad Tutismo Adwvidades Servicios Vida Nocturna Galeria Mulimedths Noticias (ontacto

Comer en Barilocne 1900 ol ah  Nase e agus purs Resera tila Horeul

El website Todobariloche.com (www.todobariloche.com), una guia digital de San Carlos de
Bariloche, sefiala que Bariloche se encuentra a las orillas del Lago Nahuel Huapi y que el
Parque Nacional Nahuel Huapi fue el primer parque en la Republica Argentina (creado en
1934).

Interesante es la mencion de que la ciudad cuenta una experiencia turistica de 80 afios y
gue ésta se extiende a las cuatro estaciones. El turismo es la principal actividad econémica
de Bariloche. Segun esta misma fuente el movimiento de turistas que visitan la ciudad es de
650.000 anualmente. Entre las excursiones que ofrece este sitio estan el Cruce Andino y
Futaleufu.
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Bariloche

Guia Digital de San Carlos de Barfloche - Rio Negro - Argentina

HOME BARILOCHE TURISMO ALOJAMIENTO EXCURSIONES

Aquier de Autos

Agenca de Viegs

Productos Regonakes

Como Liegar
Viags On ine
Pasaes Aareos
Transporte

Cabaigates

O

Como Llegar

Aguieres Tunsicos

Classicados
Lnks
Apantna

Pubkcdad

Dsefo Geafico y Web

Hostng Web
Lea su Emed
Foro

Nrasetor

Ventas On.ine

L - :
Centros de Ski de Argentina y Chile
Aqui encontrans 1d0s ks dotos necesancs
para estar nformado sobre ka practica del
Snowboard y el Esqui

Noticias Bariloche

Desde Bardoche para toda la comundad do
habla hispana, revista en formato dgtal que
consens vanas secciones, Destno,
Actwidades, Adtomolores, Producios, Sa &
Snowboard, Tecnologa, Novedades Notas

por do
Dasta Fayeciona en medos graficos.

Excursiones Bariloche

ES CONTACTO

Cama

Pronostco
Bungaiows

Hoteles

Noboas

Mapas

Alogpamsnto
nmobdaras
Deconaro Mapuche
Geleria de Folos

Tartas de Excursiones.

Noticias de Bariloche Excursiones en Argentina

El website internacional TripAdvisor describe Bariloche como sigue “En la base de los
Andes, San Carlos, la zona de esqui mas grande de Sudamérica, también se puede pasear
en bote, hacer senderismo, andar en parapente y escalar. El mas corajudo puede sumergirse
en el helado Lago Nahuel Huapi, que, incluso en verano, nunca supera la escalofriante
temperatura promedio de 57 F. Son alucinantes las playas como Playa Bonita y Villa Tacul,
pero trata de evitar la ciudad en julio, cuando abundan los estudiantes de secundaria .

@@ tripadvisor
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Buscar San Carlos de Bariloche, Provine
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Las atracciones mas valoradas por los visitantes segln este sitio son: Parque nacional Nahuel
Huapi, el cerro Tronador, la Isla Victoria, el lago Gutiérrez y el cerro Catedral.

Ademas, sefiala que en Bariloche hay 3 museos (de la Patagonia, del Chocolate, Municipal
Capilla La Inmaculada) y 2 teatros (La Araucania y La Baita), que forman parte de la oferta
cultural.

Los productos turisticos relacionados a la naturaleza son variados: esqui, pesca, paseos en
bicicleta, trekking, deportes acuéticos (kayaking, canotaje, rafting), parapente, cabalgatas,
entre otros.

Actividades complementarias son: visitas a lugares de compra, a fabricas de chocolates
(Bariloche es la capital nacional de chocolate, segin el website oficial), a parques de
atracciones y, por la noche, a centros nocturnos, especialmente, cervecerias.

Amenazas

En el destino San Carlos de Bariloche. Un estudio empirico®, las autoras manifiestan que la
contaminacion creciente del agua del lago Nahuel Huapi es una muestra de las
consecuencias indeseables del caracter extensivo de la actividad. Y que existen numerosos
antecedentes en el mundo y en el pais sobre la trayectoria de ciudades turisticas que, tras
consolidar el auge, atraviesan una etapa de declive debido al deterioro del atractivo turistico.
Luego sefialan que, si bien el peligro de ocurrencia es aln es lejano, el fuerte desarrollo sin
planeacion estratégica podria acelerar las consecuencias indeseables.

A pesar de ser Bariloche una ciudad calificada como turistica no hay definicion de
indicadores que permitan monitorear la situacion y evolucion de este mercado. En el
estudio citado anteriormente, las autoras sefialan que Bariloche no dispone de datos
estadisticos que soporten la actividad turistica y los pocos que hay estan desactualizados. No
hay suficiente informacion ni de la oferta ni de la demanda turistica, lo cual dificulta la
planeacion turistica y la evaluacion de resultados.

Es posible que se manifieste algiin grado de insatisfaccion en los habitantes de Bariloche
de no haber intervencion de las autoridades del ramo, ya que, si bien la actividad turistica en
Bariloche mostr6 un gran dinamismo en los Gltimos afios, el crecimiento del sector no se
tradujo en mejoras sustanciales en la calidad de vida de la poblacion local (Fundacién
Gente Nueva, 2007). El sector tiende a caracterizarse por una alta informalidad en las

42 Capuano, Ana; Dondo, Mariana. El destino San Carlos de Bariloche. Un abordaje empirico

117 ’ GOBIERNO
Gobierno Regional de Los Lagos § EEOGSIC,L'X\égE
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

condiciones de empleo, reflejadas en la temporalidad/inestabilidad de los puestos de trabajo,
la falta de pago de seguros y cargas sociales y la falta de inversion en capacitacion de los
empleados.*”®

Hay amenaza climatolégica y de fendmenos de la naturaleza, los cuales son
impredecibles. Ejemplos de estos son las erupciones de los volcanes chilenos, que llevan
cenizas hacia Argentina por la direccion de los vientos. Esto afecta fuertemente la industria
turistica de Bariloche por cerrarse las rutas de acceso y por afectar la infraestructura
turistica.

43 Capuano, Ana; Dondo, Mariana. El destino San Carlos de Bariloche. Un abordaje empirico
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6/ ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

6.1/ Analisis FODA

6.1.1/ Fortalezas identificadas en la Region de Los
Lagos

e Laimagen de Chile en el exterior favorable

“La imagen de un pais en el exterior corresponde a las expectativas y emociones que el pais
y sus habitantes, despiertan en quienes los conocen™. La imagen de Chile, como pais, en
términos generales es positiva. Segln la Fundacion Imagen de Chile, Chile posee ventajas
econdmicas e institucionales que la destacan. Chile (y los chilenos) es reconocido como un
pais serio, confiable, estable y econdmicamente sélido y competitivo. Todos esos rasgos han
ayudado a construir una buena imagen pais®.

La importancia de lo sefialado por la Fundacion Imagen de Chile radica en que, a los turistas
extranjeros especialmente, antes de tomar una decision respecto de un destino especifico en
un pais dado (sobre todo si es lejano y desconocido), les interesa saber como es el clima
politico, el nivel de delincuencia, la confiabilidad de los servicios, entre otros, para tener un
nivel adecuado de certeza de que la experiencia turistica en ese pais va a ser buena. Y Chile
proyecta la imagen de ser un pais moderno y seguro, comparado con otros paises de la
region Lationamericana y el Caribe. Por lo tanto, los turistas extranjeros podran sentirse
seguros al momento de elegir el destino Chile, en general, y Region de Los Lagos, en
particular.

4 http://mww.imagendechile.cl/marca-chile/la-estrategia/

* Ibid
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e Existencia de amplia oferta cultural

La Regidn tiene una vasta oferta cultural, més bien localizada en la provincia de Chiloé. Esta
oferta abarca Monumentos de la Humanidad, mitologia, leyendas y tradiciones locales,
gastronomia y arquitectura, entre otros. La importancia de la cultura radica en que es
altamente demandada por los mercados de larga distancia.

e Existencia de extensa oferta de atractivos naturales

Los atractivos naturales diversos se adectan a los productos turisticos relacionados a la
naturaleza (turismo aventura, ecoturismo, safari fotogréafico, bird watching, pesca con mosca,
entre otros). Estos productos son demandados principalmente, aunque no Unicamente, por
visitantes de mercados de corta, mediana distancia y mercado interno. Posee 3 ecosistemas
anicos en el pais.

e Oferta de turismo de nieve

El turismo de nieve y de ski tiene como principales cultores a los visitantes brasilefios, en
temporada invernal. Su importancia radica en que los turistas provenientes de Brasil tienen
un GPDI muy elevado, por lo cual es muy rentable su atraccion. Sin embargo, hay dos
destinos dentro de Sudamérica que compiten por los mismos turistas, Bariloche (Argentina)
y Santiago (Region Metropolitana, Chile).

e Sello SIPAM de Chiloé

Para la promocion de Los Lagos como destino cultural, el disponer
del sello SIPAM en una de sus provincias (Chiloé) en un plus. Este
sello consiste en una certificacion para los productos tradicionales
del archipiélago que cumplen con un conjunto de normas durante
su produccion. El sello SIPAM es un sello territorial que permite
diferenciar los productos y servicios de Chiloé provenientes de
sistemas campesinos con identidad cultural basados en una
agricultura sustentable. A la fecha, son 55 los emprendimientos y
servicios chilotes que han obtenido el sello. Entre estos se encuentran: hortalizas, berries,
cordero chilote. Proximamente, se certificara el ajo y las papas chilotas y el curanto.
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e Existencia de Monumentos

Los Lagos dispone de Monumentos de la Humanidad (Iglesias de Chiloé), Monumentos
Nacionales (Templo luterano de Puerto Varas) y Monumentos Arqueoldgicos (Yacimientos
de Monte Verde, uno de los asentamientos humanos mas antiguos de Ameérica, descubierto
en 1975, en Puerto Montt y Pilauco Bajo, descubierto en 2007, en Osorno). También, estan
los fuertes espafioles, los conchales y 1os museos.

e Territorio Patagonia

La marca Patagonia ya esta posicionada en el mercado global (aunque muchos turistas
extranjeros piensan que la Patagonia es solamente argentina). Apelar a la Patagonia como
destino y luego atraer los turistas a las demas localidades de la region, mediante las acciones
de marketing adecuadas puede ser una oportunidad.

e Existencia de informacion estadistica de la industria turistica

La disponibilidad de estadisticas exhaustivas de la industria turistica es una fortaleza, puesto
que es posible planificar estrategias especificas para cada mercado prioritario. Sin estos datos
duros, no existiria una base de conocimiento minimo como para tener certeza de que las
acciones proyectadas sean las correctas. No todos los paises ni regiones dentro de un pais
tienen acceso a estas estadisticas. Por ejemplo, Bariloche, hasta el afio 2012 no poseia
estadisticas oficiales.

Los Lagos debe aprovechar esta circunstancia e investigar en profundidad cada uno de los
mercados prioritarios para disefiar una oferta de valor a la medida de cada uno de ellos, en
base a su comportamiento registrado.
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e Relevancia de la sustentabilidad para las autoridades regionales

El hecho de que las autoridades estén conscientes de la relevancia de potenciar un turismo de
tipo sustentable es muy importante para fomentar las llegadas a este destino. Y las
consecuencias irian mas alla, ya que los turistas que son atraidos por el turismo sustentable
normalmente son propensos a pagar mas por la experiencia.

Esta disposicion positiva de las autoridades relacionadas al turismo se manifiesta en el
lanzamiento de los programas de turismo sustentable, en las politicas de sustentabilidad y en
la preocupacion por crear las condiciones necesarias para hacer de la region un referente a
nivel nacional, como por ejemplo, hoy en dia se desea hacer del destino lago Llanquihue el
primer destino sustentable a nivel nacional, en el marco de un proyecto CORFO.

Se debe aprovechar de difundir la region, como destino sustentable, cuando se lance la
Cumbre Mundial de Turismo Aventura 2015 en el mes de octubre de 2015, a realizarse
en la ciudad de Puerto Varas.

6.1.2/ Oportunidades identificadas
e Poner en valor la multiculturalidad presente en la Region de Los Lagos.

En relacion a otras regiones de Chile, la Regién de Los Lagos presenta mayor oferta de
elementos culturales, los cuales deben visibilizarse y promocionarse para su mayor
conocimiento, no solo de los turistas extranjeros, sino también los nacionales. Dado que la
estrategia nacional de promocién busca destacar las experiencias por sobre lo “escénico o
paisajistico”, resulta relevante poner en valor elementos como identidad local, tradiciones,
gastronomia, proteger y destacar el patrimonio cultural e historico. Y estas tradiciones
culturales son variadas y llamativas, propicias para ser “compartidas” con los turistas,
otorgando la posibilidad de generar las experiencias memorables y el contacto con culturas
autoctonas diversas.

Es asi que se presenta una oportunidad en relevar el patrimonio cultural regional,
especificamente en torno a Chiloé. Como se sefial6 anteriormente, los turistas de mercados
de larga distancia buscan cultura en un marco de belleza paisajistica. Y Chiloé con su
mitologia y tradiciones tiene las condiciones para fortalecerse como producto turistico, con
un relato potente basado en sus mitos y leyendas. Posee una arquitectura muy caracteristica,
con sus palafitos y sus iglesias, que son Patrimonio de la Humanidad. Unido a esto esta todo
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el colorido asociado al paisaje “urbano”, al paisaje natural y las artesanias tipicas. Los
elementos asociados a Chiloé son propicios para ser relevados por su grado de diferenciacién
y unicidad. Y pueden ser la base para la construccion de un relato promocional basado en
ellos.

Lo anterior se sustenta considerando los hallazgos del Estudio de la Tipificacion de la
Demanda Turistica Potencial de Chile*® realizada mediante entrevistas a tour operadores de
mercados de larga distancia. Entre los hallazgos encontrados destacan:

o La principal motivacion percibida para viajar es conocer culturas diferentes
(conectarse con lo aut6ctono de cada lugar).

o Se percibe que se constituye en un destino atractivo aquel pais con identidad, que lo
defina y diferencie.

o Chile no es percibido como atractivo en cuanto a destino turistico por cuanto se
percibe sin identidad ni atractivo cultural.

o Lasituacién anterior, en parte, se debe a la baja informacion y promocion del pais y
de los atractivos, segun los encuestados.

o Los tour operadores no recomiendan el destino Chile por la poca familiaridad (poca
informacidn disponible y/o no conocen Chile).

o Laimagen de Chile que prevalece es la de paisajes variados y singulares, reforzada
por sitios web chilenos. (Y los turistas buscan belleza con sentido o cultura en un
marco de belleza).

o En resumen, Chile no se constituye en un destino turistico atractivo para
extranjeros, principalmente por carecer de identidad clara y definida.

Los mercados prioritarios estan infraexplotados

Existe un enorme potencial de mercado en los mercados prioritarios, ya que la proporcion de
habitantes de esos mercados que ha visitado Chile (y Los Lagos) es muy baja, por tanto,
cualquier accion promocional deberia ser efectiva (si va asociada a un buen mensaje).

6 Gobierno de Chile. SERNATUR. (2010). Estudio de Tipificacién de la Demanda Turistica Potencial de Chile.
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e Tendencias mundiales favorables a la actividad turistica

Segun estudios de la O.M.T. la actividad turistica crecera anualmente, y en Sudamérica este
crecimiento es sobre el promedio (5%). La democratizacion del turismo, que es otra
tendencia, puede ser una de las causas del aumento del turismo mundial.

e Promocion de turismo de naturaleza

La gran superficie de Areas Silvestres Protegidas (ASP) y su importante biodiversidad
marina y terrestre son atributos relevantes para desarrollar distintos tipos de turismo, como
por ejemplo: Turismo de Aventura, Ecoturismo, Observacion de Flora y Fauna y de Intereses
Especiales, entre otros. Esto, sumado a tendencias en crecimiento como el turismo
responsable y sustentable, donde se favorece el desarrollo local, podemos decir que la
Regidon de Los Lagos tiene una gran oportunidad de crecimiento por medio de este tipo de
turismo.

e Visibilizacion de Los Lagos en el mundo, debido a la Cumbre Mundial
ATTA 2015

El 17 de septiembre de 2014, Chile se adjudicé la sede de la Cumbre ATTA 2015, a
realizarse entre los dias 5 y 9 de octubre de 2015.

ABOUT US NEWS EDUCATION CONNECT MEMBERSHIP Join v JOLf

‘sRLD SUMMIT

Chli'e' 2015

-, PUERTO VARAS  OCTOBER 5-9

Esto tiene una gran importancia para la Region de Los Lagos, ya que la ciudad-sede es
Puerto Varas, en la provincia de Llanquihue.
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La difusién de esta Cumbre resulta en una oportunidad muy valiosa para promocionar la
Region, ya que el evento se realiza bajo el alero de la Adventure Travel Trade Association
(ATTA), una de las organizaciones mundiales mas importantes en el ambito del turismo
aventura. Ademas, durante el desarrollo de la Cumbre es posible realizar actividades
complementarias para mejorar el conocimiento del territorio, tanto para los participantes de
la misma, como para los medios que cubran este evento. Asimismo, durante la Cumbre sera
posible lanzar mensajes promocionales, los que seran difundidos por los medios que
realizaran la cobertura.

e Atraccion del turismo brasilefio de invierno

El 60% del mercado receptivo de Bariloche (a la altura de la Region de Los Lagos, al otro
lado de la cordillera de Los Andes) es brasilefio. Un porcentaje importante de turistas
brasilefios llegan a la Region Metropolitana entre los meses de junio y agosto, en busca de
turismo de nieve. La oportunidad esta en atraer a estos turistas a la Region de Los Lagos,
mediante tacticas concretas. En algunas encuestas a tour operadores brasilefios ya se
mencionaba que el viaje a Los Lagos era méas caro. Pero ideando las acciones correctas,
existe la posibilidad de que los turistas brasilefios prologuen su viaje o combinen destinos.

e Promocion y difusion del destino Regién de Los Lagos

Si bien la promocién y difusion es una actividad de apoyo, cuyo objetivo es la comunicacion
de la existencia del destino y su oferta de valor turistica, se menciona aqui por ser un aspecto
que es percibido desfavorablemente por los tour operadores. La promocion de Los Lagos es
una actividad fundamental para capturar las oportunidades que se vislumbran, de lo contrario
estas nunca llegaran a materializarse.

De acuerdo a la informacion primaria recabada, en relacion a la percepcién e imagen de tour
operadores de mercados de corta y larga distancia por el destino Region de Los Lagos se
infiere que los tour operadores que conocen (0 han visitado) Los Lagos son capaces de dar
respuestas mucho més concretas al cuestionario, cuando son consultados por los productos
turisticos comercializados, o por los rasgos distintivos y unicos. Aquéllos que no conocen (0
no han estado en la region) dan respuestas generales y vagas. Por ejemplo, ante la pregunta
que les solicita mencionar algin rasgo distintivo o Gnico de la Region de Los Lagos los tour
operadores de mercados de corta distancia mencionan atributos tan generales como:
naturaleza, paisaje, lagos y volcanes; o como tranquilidad, relax. S6lo un tour operador
menciond el Cruce Andino.
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El desconocimiento de la Region de Los Lagos, en parte, es justificado por los tour
operadores por la baja disponibilidad de informacién. No obstante, para que un turista elija
uno u otro destino es importante que quien esté comunicando el mensaje (en este caso los
agentes de viajes 0 una pagina web) lo haga adecuadamente. En el caso de los agentes de
viajes y tour operadores, deben transmitir la emocidn que experimentaria el turista al viajar
al destino elegido. Y para eso es muy importante que conozcan el producto turistico.

Las acciones comunicacionales también se justifican debido a que un porcentaje
significativamente pequefio de los habitantes de los mercados prioritarios ha visitado Chile y
la Regidn de Los Lagos.

Es asi como la primera accién estratégica consiste en activar un sistema de comunicaciones
integradas de marketing, CIM, (y controlar que funcionen). Luego, con los tour operadores
y agentes de viajes de los mercados de mediana y corta distancia existe la posibilidad de
organizar press trips y fam tours, ya que el costo de la actividad seria relativamente bajo en
relacién a la rentabilidad que podria esperarse. Hablamos en forma mas especifica del
mercado brasilefio y de algunos nichos especificos del mercado argentino.

Para los tour operadores encuestados es importante que los mensajes hagan alusién a turismo
de naturaleza, turismo sostenible y etnolégico.

e Los Lagos destino sustentable

Los Lagos esta en vias de convertirse en uno de los primeros destinos sustentables de Chile
(Cuenca del lago Llanquihue), junto con el Cajon del Maipo e Isla de Pascua, gracias al
proyecto “Disefio e Implementacion de un Sistema de Distincion de Destinos Turisticos
Sustentables”, el cual es mandatado por SERNATUR y cofinanciado por CORFO. Ademas,
es la region en la que mas empresas han logrado obtener el Sello S de SERNATUR.

Los turistas de mercados de larga distancia valoran positivamente la sustentabilidad en su
triple concepcién. Lo que resta es difundir la sustentabilidad de Los Lagos para que los
visitantes prefieran esta region en vez de otros destinos menos sustentables.
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e Posicionamiento de Chile en Turismo Aventura

Chile est& ubicado en el quinto lugar como destino apto para turismo aventura, dentro de los
paises emergentes. ES una buena posicion que merece ser comunicada, si bien no hay que
descuidarse pues en el anterior ranking Chile aparecia en primer lugar.

e Actividad turistica complementaria con otras industrias

Es posible desarrollar nuevos productos turisticos mediante la union de la industria turistica
y otras industrias (acuicola y agricola, especialmente). Esto permite potenciar ambas
industrias, en beneficio del incremento del PIB regional y la contratacién de mano de obra
local, especialmente.

e SelloSyselloQ

Las certificaciones Sello S y Sello Q de SERNATUR constituyen una oportunidad de
diferenciacion de la industria turistica de Los Lagos, en relacion a los destinos competidores.
Estos sellos brindan seguridad de sustentabilidad y calidad de servicio. Esto sellos tienen su
principal efecto en el mercado interno, pues se conocen més al interior del pais; no obstante,
pueden ser una buena referencia para los visitantes extranjeros (especialmente, mercados de
mediana y larga distancia), una vez que se dé a conocer su real significado.

e Politicas de turismo enfocadas

El hecho de contar con datos estadisticos oficiales, tanto a nivel nacional, como a nivel
regional y provincial, es un soporte importante para el desarrollo de politicas enfocadas en
los mercados prioritarios, pues el contar con datos duros en materia de turismo facilita el
desarrollo de estrategias diferenciadas para cada mercado, segun las caracteristicas
especificas que se hallan identificado. Esto permite adecuar los mensajes comunicacionales
respecto a las experiencias buscadas por los turistas de los diferentes mercados y desarrollar
productos turisticos diferenciados. También permite adecuar los mensajes de acuerdo a los
comportamientos buscados en los turistas potenciales. (Por ejemplo, aumentar la
permanencia promedio, en el caso del mercado brasilefio, aumentar el gasto promedio
individual, en el caso del mercado argentino). Esto constituye una oportunidad, por cuanto
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no todos los paises y ciudades cuentan con datos duros de soporte para generar politicas de
gobierno en materia de turismo.

e El descubrimiento de los yacimientos de Monte Verde y Pilauco Bajo

Los yacimientos paleo-arqueolégicos de Monte Verde (Puerto Montt), descubierto en
1975 y Pilauco Bajo (Osorno), descubierto en 2008, aparentemente interconectados entre
si, son atractivos culturales Unicos, que tienen la importancia de echar por tierra antiguas
teorias del poblamiento de América. Estos yacimientos resultan en una gran oportunidad
para que sean explotados turisticamente, con los resguardos correspondientes.

6.1.3/ Debilidades identificadas

Si bien las autoridades regionales reconocen que la tradicion turistica de la Region de Los
Lagos se basa en la belleza escénica y en la abundancia de recursos naturales y culturales®’
gue la hacen propicia a practicas de turismo de intereses especiales, también se reconoce la
existencia de aspectos que requieren de mayor desarrollo para la 6ptima implementacion de
la actividad turistica.

e Mejora de Servicios Publicos béasicos

Por sus condiciones geograficas, en la region existe un nimero importante de localidades
gue se encuentran aisladas y, por lo tanto, con una baja presencia y cobertura de servicios
publicos, escasa y dispersa poblacién y bajos niveles de accesibilidad. Estas localidades
presentan limitaciones para ser incorporadas a la industria turistica. Aun asi, hay localidades
de dificil acceso a las cuales llegan turistas atraidos por la oferta distintiva que proyecta y la
belleza de su paisaje. En cuanto a conexién a red publica, un 98,1% de la poblacidn tiene
cobertura de energia eléctrica. No obstante lo anterior, la cobertura de electrificacion rural es
de un 97,1%9, superior al nacional (96%), lo que la ubica como la cuarta regién con mejor
cobertura de electrificacion rural a nivel pais.

También se reconoce que hay poca informacion de este sector y de su linea base y que
existen grandes obstaculos, como la falta de articulacion, algunas carencias de

47 Gobierno Regional de Los Lagos (2009). Actualizacién Estrategia Regional de Desarrollo. Informe de Turismo Regional.
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infraestructura, (particularmente notorias en la provincia de Palena), asimetrias entre la
calidad de la oferta de servicios y las expectativas de los visitantes, que atentan contra una
mayor satisfaccion de los turistas.

e Contaminacion medioambiental

En el tema ambiental, las autoridades sefialan que se debe poner especial atencién y valor a
la biodiversidad y el reconocimiento de los problemas que persisten, que tienen que ver con
contaminacién, los conflictos de interés entre los sistemas productivos agricola y acuicola
que se expresan en la calidad de las aguas y pérdida del bosque nativo*®.

e Necesidades de Infraestructura de obras publicas

La infraestructura de obras publicas esta pensada en brindar una mejor calidad de vida a los
habitantes de una region, pero también inciden fuertemente en la potenciacion de la
actividad turistica. Es mas, el Ministerio de Obras Plblicas sefiala los objetivos estratégicos
para la Region de Los Lagos en el documento Region de Los Lagos 2020, Obras Publicas
para el desarrollo® , estando los dos primeros relacionados con la potenciacion del turismo.
En este mismo documento reconoci6 las necesidades de mejoras y sefiala las obras que se
planean para la regién, como por ejemplo: el mejoramiento integral de estandar de la Ruta
215 CH, Osorno-Paso Cardenal Samoré y el mejoramiento integral de infraestructura para el
recinto del complejo aduanero Cardenal Samoré; continuar la construccion de la Carretera
Austral; desarrollar la Red Interlagos; y ampliar el puerto para recibir cruceros, entre otros.

e Actores del sector turismo de las diferentes provincias no actdan en
forma mancomunada

Las experiencias turisticas ofrecidas por las diferentes provincias que componen la Regién
de Los Lagos son disimiles, especialmente Chiloé y Palena. La oferta turistica de Chiloé es
fuertemente cultural, mientras que la de Palena dice relacion con la naturaleza (turismo
aventura, turismo rural). En este contexto, las acciones para mancomunar conceptos, como
imagen y posicionamiento regional deseado, entre los representantes de las provincias,
resultan complicadas.

48 |7
Ibid.
9 Gobierno de Chile. Ministerio de Obras Publicas. Regién de Los Lagos 2010. Obras publica para el desarrollo
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e Baja penetracion de las TICs

Antes que nada, es necesario aclarar que esta baja penetracion de las TICs no se produce sélo
en la Region de Los Lagos, sino que es comin a las empresas turisticas de todo pais, e
incluso a las empresas de los paises emergentes, en general. La consecuencia de lo anterior
resulta en una pérdida de oportunidades de negocios.

e [Falta de capacitacion en el recurso humano

Las necesidades de capacitacién en el dmbito del turismo se presentan en areas como:
manejo de TICs, idiomas extranjeros (especialmente, inglés y portugués), servicio al cliente,
manejo de la sustentabilidad medioambiental.

e Sensibilizacion de la poblacion

Se necesita sensibilizar a la poblacion acerca de la importancia de la actividad turistica para
la economia local (PIB regional, contratacion de mano de obra, oferta de capacitacion, etc).
Se busca que los habitantes de cada localidad generen una atmdsfera de cordialidad y
cercania con los visitantes, que sea el caracter de los habitantes la diferenciacion inimitable y
Unica que tenga la Region de Los Lagos. Que los habitantes de la region sean los maximos
promotores de la misma.
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6.1.4/ Amenazas identificadas

e El clima, cuando se torna extremo

Si bien el clima favorece al paisaje natural, si se torna extremo puede constituirse en una
amenaza, por cuanto inhibird la llegada de turistas debido a la accion negativa sobre la
infraestructura regional. Cuando el nivel de precipitaciones es méas elevado que lo usual,
suele afectar a la infraestructura y disponibilidad de servicios basicos.

La accion de los volcanes cuando entran en erupcion, aun cuando es un espectaculo
impagable para los turistas testigos del fenémeno, es una amenaza que afecta a gran parte de
la region (y también la provincia de Rio Negro, Argentina). Es importante dejar en claro que
esta amenaza no es a la vida de las personas; mas bien se manifiesta en la destruccion de la
infraestructura (destrozos de caminos y puentes, caida de material volcanico sobre los
terrenos y propiedades, contaminacion de fuentes de agua, entre otros), lo cual incidira en
una experiencia de baja calidad.

e Imagen contradictoria del pais

La imagen de Chile, como reconocido pais extractor de materias primas (mas que pais
turistico) hace que los tour operadores (y probablemente, no sélo ellos), tenga una imagen
contradictoria del pais. Esto se debe a que, la imagen de pais intensamente extractivo de
recursos naturales (principalmente, cobre) no resuena con la imagen de pais protector de la
naturaleza. Por lo tanto, la posible ventaja de Los Lagos para comunicar ser un destino
propicio para la practica de turismo de naturaleza se ve amenazada. Para contrarrestar esta
percepcion es muy importante disefiar mensajes comunicacionales adecuados a clarificar la
situacion real del pais.

e Chile, pais caro para el turismo

Existe una imagen, que algunos sefialan es s6lo un mito, de que Chile es un pais caro para la
practica del turismo. Normalmente se hace la comparacion con otros paises de la region
sudamericana (Argentina, Per(, Ecuador, entre otros). Segun la informacién secundaria, si
ademés de percibirse caro, Chile no se visualiza atractivo culturalmente, el pais nunca
formara parte del conjunto evocado de destinos turisticos al momento de evaluar un viaje
turistico.
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e Acciones agresivas de destinos competidores cercanos

Los destinos competidores podrian generan estrategias agresivas para frenar las acciones de
Los Lagos para la atraccion de los turistas de mercados prioritarios. Los destinos que podrian
crear acciones mas competitivas son Bariloche (Argentina) y Region Metropolitana y de La

Araucania (Chile).

6.1.5/ Resumen de FODA

Los Lagos es un territorio bendecido por una multiplicidad de recursos naturales, de una
diversidad y belleza reconocida por los turistas del mercado interno y de los turistas de los

mercados internacionales prioritarios que la han visitado.

Pero, también, posee un

interesante acervo cultural producto del mestizaje entre los pueblos autéctonos y los pueblos
europeos (espafioles y alemanes, especialmente). La multiculturalidad de Los Lagos queda
reflejada en el patrimonio material e inmaterial y le otorga una identidad caracteristica a su
territorio. A continuacion se presenta una matriz con el resumen de FODA.

Fortalezas Debilidades

1. Marca-pais proyecta imagen de modernidad y seguridad hacia el exterior. (Es la base para
pensar en atraer a un destino especifico dentro del pais).

2. Hay unarica oferta cultural (que es demandada por turistas de mercados de larga distancia).

3. Existe oferta de turismo de nieve (que es altamente demandada por turistas brasilefios en
invierno).

4. Posee 3 ecosistemas Unicos en el pais (lo que es atractivo para los turistas que buscan
naturaleza).

5. Chiloé cuenta con marca de certificacion para sus productos tradicionales, sello SIPAM
(atractivo para los turistas de larga distancia, que buscan lo autéctono).

6. Cuenta con Monumentos de la Humanidad (iglesias de Chiloé), Monumentos Nacionales (por
ejemplo, templo luterano de Puerto Varas) y Monumentos Arqueolégicos (por ejemplo, Monte Verde,
el asentamiento humano mas antiguo de América y Pilauco). Ademas, hay museos, conchales y
fuertes espafioles.

7. Los Lagos es |la Puerta de entrada para la Patagonia y como tal es factible relacionar el destino
Patagonia (que ya estéa bien posicionado en el mercado global, aunque con cierta confusion entre la
Patagonia chilena y la argentina) con Los Lagos. De esta forma podria atraerse a los turistas en
busca de Patagonia.

8. Existencia de informacion estadistica de la industria turistica permite disefiar estrategias
especificas para cada mercado prioritario.

9. Voluntad de fortalecer la sustentabilidad por parte de las autoridades regionales. Constituye un
requisito para continuar siendo un destino competitivo en el futuro.

1. Falta penetracién de TIC en las empresas del rubro (implica
pérdida de oportunidades de negocios).

2. Falta capacitacion a los recursos humanos. Las materias
especificas son: TICs, servicio al cliente, idiomas (inglés,
portugués), manejo de la sustentabilidad ambiental,
emprendimiento e innovacion.

3. Hay localidades con potencial turistico que no cuentan con
servicios basicos ni infraestructura.

4. Persisten problemas medioambientales, debido a la
existencia de conflictos de intereses con otras industrias.

5. Se requieren mas mejoras en las obras publicas, si se
desea potenciar la industria turistica (aun cuando ha habido
avances).

6. Escaso consenso de actores relevantes acerca de la
imagen y la Marca Regional que se debiera proyectar. Las dos
provincias que se visualizan como mas disimiles, en cuanto a
su paisaje y a su oferta turistica son Chiloé y Palena.

7. Se hace necesaria una mayor sensibilizacion de los
habitantes de la Regién acerca de la importancia de las
actividades turisticas, en orden a que se involucren en ellas, a
través de la acogida que dan a los visitantes, a la calidez de su
trato para con ellos.
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Oportunidades Amenazas

1. El potencial de los mercados sefialados como prioritarios es grande (queda mucho espacio para
crecer, aplicando las estrategias adecuadas).

2. Las tendencias mundiales indicadas por la OMT son favorables (Aumento de la actividad
turistica principalmente Sudamérica, democratizacion del turismo, preferencia por la sustentabilidad,
busqueda de turismo de naturaleza y cultural, entre otras).

3. Chile esta bien posicionado en Turismo Aventura (N° 5) entre los paises emergentes (relevar
esta situacion en las comunicaciones).

4. Los Lagos esta en vias de convertirse uno de los primeros destinos sustentables (Cuenca del
lago Llanquihue), junto con el Cajén del Maipo e Isla de Pascua, gracias al proyecto “Disefio e
Implementacién de un Sistema de Distincion de Destinos Turisticos Sustentables”, el cual es
mandatado por SERNATUR y cofinanciado por CORFO CORFO.

5. Los Lagos posee un patrimonio cultural muy rico, el cual no ha sido relevado plenamente (Los
turistas de mercados de larga distancia buscan cultura autoctona y tradiciones).

6. Las comunicaciones y promocion son el tema a solucionar en Los Lagos. El destino es ain

poco conocido o sus productos y atractivos no son conocidos plenamente. Por tanto, se genera una

gran oportunidad al comunicar los mensajes adecuados a los mercados prioritarios, de acuerdo a las
experiencias buscadas por cada uno de ellos. Ademas, si no hay consciencia de la existencia de Los
Lagos cualquier mejora desarrollada en el destino carecera de importancia, si no es comunicada.

7. Laatraccién del mercado brasilefio de invierno es una posibilidad cercana, ya que estos
turistas vienen a la vecina ciudad de Bariloche (Argentina) o a Santiago (Chile) en busca de turismo de
nieve.

8. Complementar y combinar la industria turistica con otras industrias (acuicola, agricola) y
desarrollar nuevos productos turisticos que aporten ingresos a ambos sectores, mejorando la
contratacién de mano de obra.

9. La existencia de las certificaciones Sello Q y Sello S, de SERNATUR, constituyen una
oportunidad para diferenciarse del resto de las regiones del pais y del vecino Bariloche y asegurar la
calidad de los servicios turisticos a los visitantes.

10. El descubrimiento de los yacimientos de Monte Verde y Pilauco Bajo resultan en una
oportunidad para que este sea explotado turisticamente, con los resguardos correspondientes.

1. El clima, cuando se torna extremo, amenaza con destruir la
infraestructura y la disponibilidad de servicios basicos. Lo
mismo ocurre con ciertos fenémenos de la naturaleza
(erupciones volcanicas, maremotos, terremotos, incendios
forestales).

2. Laimagen contradictoria del pais (por ser intensamente
extractor de materias primas) juega en contra de instalar Los
Lagos como destino de naturaleza a nivel internacional.

3. Hay una imagen generalizada, incluso dentro de los mismos
habitantes del pais, de que Chile es un pais caro para la
practica del turismo. Algunos sefialan que esto no es verdad,
que es s6lo un mito. No obstante, sea mito o no, la imagen
esta instalada.

4. Posibles campafias competitivas por parte de destinos
competidores, especialmente, Bariloche (Argentina) y Regién
Metropolitana y de la Araucania (Chile).

133
Gobierno Regional de Los Lagos

GOBIERNO
% REGIONAL DE

= LOS LAGOS
Accion de Futuro




Estrategia de Posicionamiento

6.2/ Analisis de las posibles diferenciaciones
de la Regidon de Los Lagos efectivas contra la
competencia

Oferta cultural y patrimonial

Los recursos paisajisticos son hermosos tanto en Los Lagos (las provincias de Osorno,
Llangquihue y Palena son las més similares), como en Bariloche o en otros destinos de
naturaleza. Hay montafas y lagos, bosques y senderos. No obstante, la espectacularidad de
Chiloé, con su patrimonio arquitecténico, sus leyendas y mitos son Unicos. Si bien en
Bariloche hay turismo etnolégico (se celebran fiestas mapuches), éste no tiene la fuerza de la
cultura chilota. La identidad de la Region debe ser puesta en valor, considerando los
atributos y experiencias demandadas por los diferentes mercados prioritarios, especialmente,
los de larga distancia.

El patrimonio intangible de la regién, asi como también su pluridiversidad escénica, por
cierto, supone un amplio abanico de posibilidades y oportunidades a poner en valor a través
de su oferta turistica, lo que deriva en el desarrollo e implementacién de una estrategia de
posicionamiento que sistematice, sintetice y difunda su oferta conjunta, con un foco
constante en el aprovechamiento de su diversidad, pero no descuidando en lo absoluto el
valor y la sostenibilidad de su patrimonio.

Por otra parte, el descubrimiento del yacimiento arqueolégico Monte Verde en el afio 1975,
gue replantea la teoria predominante acerca del poblamiento de América, resulta un atractivo
Gnico muy interesante de ser explotado, pues los turistas, especialmente los de larga
distancia, buscan cultura, ademas de belleza paisajistica.

Sustentabilidad

Ademas de ser conocido como un destino con importantes atributos en su patrimonio natural,
el buen desempefio de Chile en la gestion de sus &reas naturales asi como de su sector
turistico, lo posicionan en un buen lugar para poder desarrollar el turismo de naturaleza asi
como para ser percibido como un gestor responsable del fendmeno turistico. Asi lo
confirma la encuesta realizada bajo en el estudio Diagnéstico Turismo Sustentable®® a 17

% Gobierno de Chile, SERNATUR y CORFO. (sf). Diagnéstico Turismo Sustentable

134 ’ GOBIERNO
Gobierno Regional de Los Lagos § EEOGSIC,L'X\égg
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

tour operadores de Francia, Suiza, Reino Unido y Holanda que venden destinos de
naturaleza. La mayoria mostr6 una opinidn positiva respecto a que Chile se promueva como
un destino sustentable, sefialando que la razén para esto era el potencial de Chile para
desarrollarse bajo el concepto de sustentabilidad, asi como su imagen muy relacionada a las
actividades al aire libre y parques nacionales.

Lo anterior se sustenta en el hecho de que Chile mantenga proteccién del 16,6% de sus areas
terrestres, segin la mencionada fuente, mientras que Peru lo hace en 13,6% y Argentina en
5,5%.

En este sentido, Los Lagos es la regién que mas visitantes aporta al SNASPE, con el 23,6%
de las visitas totales (568.391 visitas de un total de 2.408.269 a nivel nacional). Destaca el
Parque Nacional Vicente Pérez Rosales, que es la unidad mas visitada de la region y del pais,
con un total de 386.284 visitas en el afio 2013.

Por otra parte, el indice de stress turistico de Chile es 0,16, segun el estudio ya citado. Esto
quiere decir que la proporcion de visitantes todavia no es tan importante como para causar
escasez 0 mal funcionamiento de los servicios basicos o se requiera gran cantidad de
recursos naturales para poner a disposicion de los visitantes servicios basicos adicionales
para mantener la calidad de vida en Los Lagos.

Otro aspecto de la sustentabilidad dice relacion con lo social y cultural, es decir, de cdmo se
incorporan los diversos grupos sociales y culturales (poblaciones autéctonas de la regién) a
la oferta turistica. En este sentido, oferta cultural y sustentabilidad social serian dos
diferenciadores que deberian desarrollarse en linea.

El website ChileSustentable, con fecha 18 de mayo de 2015 difunde la noticia que sefiala que
“El territorio lago Llanquihue busca convertirse en primer destino sustentable del pais”

W hilesustentable. trave!
L Nueva pestaa B Google @ YouTube J Transactions | INVESTIGACIO. Estudios De Me... %" ;Queesuncas.. §)-FrecuenciayS.. 081 How 741z C

G scubre nuestra Guia Interactiva
Lh v‘i e Alojamientos Eco-eficientes By

VIDEOS DESTACADOS

El territorio lago Llanquihue ' (<]
busca convertirse en primer "
destino turistico sustentable
— el pats —
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“Con el objetivo de superar estas brechas, esta iniciativa de continuidad busca generar un
trabajo coordinado y cooperativo entre municipalidades, empresarios privados y servicios
publicos. La idea es que el territorio sea reconocido como un destino turistico que trabaja
de forma sustentable y ordenada, mejorando la competitividad y la captura de
oportunidades de negocio de las empresas turisticas del destino, a través de la transferencia
de conocimientos y la articulacién de redes de cooperacion publicas y privadas™.

De acuerdo al indice de Desarrollo de Turismo Aventura (ATDI), el reporte del afio 2015
sefiala que Chile se encuentra en el lugar nimero 5 entre los paises emergentes, después de la
Republica Checa, Republica Eslovaca, Bulgaria y Estonia. Si bien este lugar es positivo, hay
gue ser cuidadosos, pues en el reporte anterior, del afio 2011 Chile ocupaba el primer lugar.

En resumen, existen condiciones para enfatizar en los tres aspectos de la sustentabilidad, en
Los Lagos. Y esta practica no sélo significaria atraer a los turistas mas comprometidos con la
preservacion del planeta (causa mas altruista), sino que trae aparejado una mayor
rentabilidad, al ser estos turistas los que tienen una mayor disponibilidad a pagar por la
experiencia.

Belleza natural

La belleza natural de la regién es reconocida por los turistas que ya conocen la regién. La
belleza paisajistica es muy valorada por los turistas de mercados de corta distancia. La
Region de Los Lagos es un buen escenario para la practica de turismo aventura, ecoturismo,
pesca deportiva, entre otras actividades practicadas en un entorno natural. La naturaleza es
buscada, principalmente por el mercado interno y los mercados de corta y mediana distancia.
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6.3/ Seleccion de los beneficios (experiencias)
gue se enfatizaran

Hemos preferido utilizar el término experiencias al término producto turistico. En primer
lugar revisaremos algunas definiciones de producto turistico.

Producto turistico “se define como el conjunto de atributos fisicos y sicoldgicos (tangibles e
intangibles) que el consumidor considera que tiene un determinado bien o servicio para
satisfacer sus deseos o necesidades” (Iglesias, 1995:149).

“Es la suma de componentes tangibles e intangibles, que incluye los bienes, recursos,
infraestructuras, equipamientos, servicios, ingenieria de gestion, imagen de marca y precio
que el turista percibe” (ESADE, 1996).

“Se puede sintetizar como la combinacion de tres elementos basicos: los atractivos
(naturales, culturales y eventos), las facilidades (alojamiento, alimentacion, recreacion y
otros servicios) y accesibilidad (infraestructura de transporte)” (Acerenza, 1982).

Muchos especialistas en turismo afirman que los viajeros siempre buscan productos
turisticos y no destinos, en orden a disfrutar una experiencia satisfactoria en todos los
niveles. Por esta razén, se ha preferido la denominacion experiencias sobre la de productos
turisticos. Los Lagos proporciona diferentes experiencias turisticas, desde las mas
relacionadas a la naturaleza hasta las mas ligadas a lo cultural. En base a la investigacion de
fuentes secundarias y una fuente primaria se lleg6 a la conclusion que el tipo de turismo que
atrae a los mercados prioritarios tienden a ser diferentes, segln lo explicado anteriormente.
En términos muy generales, podemos sefialar que los mercados de corta y mediana distancia
tienden a buscar experiencias asociadas a la naturaleza. No obstante, a medida que los
mercados se alejan en distancia, las experiencias asociadas a la busqueda de lo aut6ctono, lo
cultural prevalece.

A continuacion se presenta una matriz que relaciona los diferentes mercados-meta con
experiencias buscadas por los visitantes de esos mercados-meta (las mas tipicas de esos
mercados).

137 ’ GOBIERNO
Gobierno Regional de Los Lagos § EI(E)GSIOL’X\(!;-([))E
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

La siguiente matriz es una aproximacion de los segmentos especificos que se propondra
abordar en el Plan Promocional

Beneficios (experiencias)

Argentina

Brasil

Estados Unidos

Canada

México

Espafia

Alemania

Francia

Inglaterra

Asia

(Jap6n, China)

Mercados de Corta Distancia

Turismo de naturaleza, ecoturismo, turismo aventura, termas. Turismo gastronémico. Turismo de
compras.

Turismo de nieve y montafia, trekking, escalada, pesca con mosca, termas, etnoturismo, agroturismo,
cultura y patrimonio. Turismo de compras y gastronémico.

Mercados de Mediana Distancia

Ecoturismo, turismo aventura, termas, pesca con mosca, safari fotografico, bird watching, trekking,
hiking, rapeling, escalada, cabalgatas, avistamiento de pinglinos y cataceos. Navegacion, rafting.

Rutas patrimoniales y costumbristas, etnoturismo, agroturismo. Cruceros.
Ecoturismo, turismo aventura, termas, pesca con mosca, safari fotografico, bird watching, trekking,
hiking, rapeling, escalada, cabalgatas, avistamiento de pinglinos y cataceos. Navegacion, rafting.
Rutas patrimoniales y costumbristas, etnoturismo, agroturismo. Cruceros.
Ecoturismo, turismo aventura, termas, pesca con mosca, safari fotografico, bird watching, trekking,
hiking, rapeling, escalada, cabalgatas, avistamiento de pingliinos y cataceos. Navegacion, rafting.

Rutas patrimoniales y costumbristas, etnoturismo, agroturismo. Cruceros.
Mercados de Larga Distancia

Rutas patrimoniales y costumbristas, etnoturismo, agroturismo. Cruceros.

Ecoturismo, turismo aventura, termas, pesca con mosca, safari fotografico, trekking, hiking, rapeling,
escalada, cabalgatas, bird watching, avistamiento de cetaceos y pingiinos. Navegacion, rafting.
Rutas patrimoniales y costumbristas, etnoturismo, agroturismo. Cruceros.

Ecoturismo, turismo aventura, termas, pesca con mosca, safari fotografico, trekking, hiking, cabalgatas,
rapeling, escalada, bird watching, avistamiento de cetaceos y pinguinos. Navegacion, rafting.

Rutas patrimoniales y costumbristas, etnoturismo, agroturismo. Cruceros.

Ecoturismo, turismo aventura, termas, pesca con mosca, safari fotografico, trekking, hiking, cabalgatas,
rapeling, escalada, bird watching, avistamiento de cetaceos y pinguinos. Navegacion, rafting.

Rutas patrimoniales y costumbristas, etnoturismo, agroturismo. Cruceros.

Ecoturismo, turismo aventura, termas, pesca con mosca, safari fotografico, trekking, hiking, cabalgatas,
rapeling, escalada, bird watching, avistamiento de cetaceos y pinguinos. Navegacion, rafting.

Rutas patrimoniales y costumbristas, etnoturismo, agroturismo. Cruceros.

Ecoturismo, turismo aventura, termas, pesca con mosca, safari fotografico, trekking, hiking, cabalgatas,
rapeling, escalada, bird watching, avistamiento de cetaceos y pinguinos. Navegacion, rafting.

Elaboracion Propia en base a informacién secundaria
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6.4/ Articulacion del posicionamiento deseado
en el mercado. Vision, Objetivos y Medios

6.4.1/ Vision y Objetivos

En base a los posibles diferenciadores y a la seleccion de los mercados mas apropiados se
procedera a definir el posicionamiento deseado. Recordemos que el posicionamiento en el
mercado consiste en establecer (y mantener) un lugar distintivo en la mente del turista para el
destino (y su oferta de productos turisticos).

Asimismo, se ha alcanzado el consenso en la Region en cuanto que en la Region no hay un
atractivo que sea Unico en el mundo, sin embargo hay muy pocas regiones en el mundo que
puedan ofrecer el conjunto diverso y sustentable de atractivos y productos turisticos
complementarios de la Regién de Los Lagos.

En tal sentido, la Vision del Posicionamiento Estratégico, el posicionamiento deseado para
la Regidén de Los Lagos, es ser un destino turistico diferenciado en base a la unicidad de la
combinacion y conjuncion de su riqueza cultural y su naturaleza diversa. De tal manera,
que a nivel internacional la Regién sea reconocida como una regién ejemplar, con practicas
de sustentabilidad, que se asocien a calidad, seguridad y salud.

Esta Vision se corresponde con la Visién de la Politica Regional de Turismo e Imagen de la
Region de Los Lagos.

Que el turismo sustentable sea una fuente de riqueza y empleo, constituya la sefial de identidad
para el reconocimiento y la diferenciacion de la Regién a nivel internacional, y contribuya al
desarrollo y la cohesién regional.
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Los Objetivos de la Estrategia de Posicionamiento son por tanto:

Objetivo General

Posicionar la Region de Los Lagos en los mercados nacional e internacional como un
destino turistico diferenciado en base a la unicidad de la combinaciéon de su riqueza
cultural y su naturaleza diversa. De tal manera, que la Region sea reconocida en sus
mercados-meta como una region ejemplar, con préacticas de sustentabilidad, que se
asocien a calidad, seguridad y salud.

Obijetivos Especificos

e Reforzar el turismo nacional mediante la diversificacion de la
oferta turistica, que suponga un aumento del gasto del turista
nacional.

e Especializar la oferta turistica regional y posicionarla en funcién de
las demandas de los mercados de media y larga distancia.

Partiendo de que el posicionamiento se basard en una oferta integral, también se considera
necesario responder a la especializacion que se esta produciendo en el turismo. Por ello,
junto con el posicionamiento de la Regidon como conjunto diverso Unico, se propone
enfatizar en funcion de los mercados determinados productos turisticos que van incidir
en la decisién de elegir un destino u otro. Esta decision del turista esta referida a la actividad
gue desea realizar, a la experiencia que desea vivir, por ello, se plantea considerar en la
estrategia de posicionamiento este énfasis en determinados productos.

Asimismo, dado el distinto grado de desarrollo de los productos turisticos de la Region se
plantea el horizonte temporal requerido para el posicionamiento, que depende tanto de la
promocion, como del desarrollo de la oferta de servicios turisticos. La siguiente tabla resume
este planteamiento.
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Producto Turistico
Estrella

Plazo requerido

Mercados Fronterizos

Argentina Pesca Corto-Mediano
Brasil Nieve Corto-Mediano

Mercados Mediana Distancia
Cruceros Corto-Mediano

Estados Unidos

Trekking-Senderismo

México Negocios y Congresos Corto-Mediano
Canada Trekking-Senderismo Mediano
Mercados larga distancia
Alemania Trekking-Senderismo Mediano
Francia Trekking-Senderismo Mediano
Inglaterra Trekking-Senderismo Mediano
Espafia Turismo Cultural Mediano
Trekking-Senderismo
Japon Negocios y Congresos Mediano - Largo
China Negocios y Congresos Mediano - Largo

141

Gobierno Regional de Los Lagos

GOBIERNO

M-S REGIONAL DE

w LOS LAGOS
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

6.4.2/ Construccion del discurso institucional

La Construccion del discurso institucional se basard en los ejes que soportan el
posicionamiento deseado, la Region de los Lagos como modelo de turismo sustentable.

Por lo tanto, la imagen que se proyecte deberia ser la de destino de naturaleza, con una
diversa riqueza cultural, soportado por préacticas de sustentabilidad en su triple dimension.

Es preciso considerar que la préactica de la sustentabilidad es altamente necesaria, pues es la
tendencia hoy por hoy. Sin embargo, al igual que Los Lagos, todos los destinos globales
seran sustentables en algin momento, por tanto, la sustentabilidad no es una caracteristica
Unica, mas bien una caracteristica minima para seguir siendo un destino competitivo en el
futuro. La oportunidad radica, mas bien, en visibilizar y rentabilizar la condicién de ser
destino sustentable antes que los destinos competidores.

La sustentabilidad, en la actualidad puede acufiarse dentro de las ventajas comparativas a
ser exhibidas y puestas en valor por la region, lo cual implica un esfuerzo no solo
comunicacional, sino la orquestacion de muchos actores que pasen de la declaracion a la
accion, en el sentido de masificar e intensificar practicas sustentables en las empresas y los
habitantes de la region, y esto desemboque en una conciencia generalizada y colectiva que
realmente realce y aplique el cuidado tanto por la naturaleza, el patrimonio cultural, social y
econémico de la region.

Desde la 6ptica de los conceptos que recaen en la diversidad natural de la Region han de
mencionarse:

e La amplia biodiversidad y de parajes de la regién, dado por sus heterogéneos
escenarios, y geomorfologia que la componen.

e La permanente conexion con lo natural, el relajo y el descanso que denotan y
resaltan sus turistas a la hora de visitar la region y sus atractivos.

e La oportunidad de la exploracion y contemplacion de su flora y fauna nativa, sus
bosques templados, sus parques y reservas naturales.

e El comienzo de la Patagonia, apelando a un concepto de posicionamiento
preexistente del término y la region geografica denominada Patagonia.
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e El sinfin de actividades de esparcimiento, recreativas y deportes al aire libre que se
pueden llevar a cabo en la region.

El mensaje de sustentabilidad se acompafia también de la comunicacion a los mercados de
una imagen de destino cultural para que Los Lagos pase a formar parte del conjunto de
destinos evocados y asociados a la naturaleza y la cultura, combinacion que refuerza la
imagen de la Region en el exterior.

El mensaje cultural contiene algunos rasgos que es interesante destacar:

A pesar que los habitantes de Chile se autoperciben como “fraternales y
cdlidos”, las opiniones de los visitantes extranjeros son diversas. Los turistas
de varios mercados (no todos provenientes de mercados prioritarios)

La calidez del caracter de sus perciben a los chilenos “distantes y frios”. Dentro del trabajo de
i sensibilizacion hacia el turismo que es necesario hacer con los habitantes de
habitantes la regién, es necesario promover la calidez y amabilidad de los habitantes

para acoger a los visitantes. Hay estudios que sefialan que un visitante es
capaz de pasar por alto alguna deficiencia en un servicio, si es que es
atendido con amabilidad y cordialidad.

Este rasgo del caracter parece estar presente en el pueblo chileno. El origen,

. es probable que se encuentre en la permanente lucha contra los fenémenos
La fortaleza de sus habitantes para de la naturaleza (terremotos, maremotos, erupciones volcanicas, incendios
sobreponerse a las dificultades (el forestales), cuando no en accidentes, algunos bastante mediaticos, que han
. servido colateralmente, para dar a conocer Chile en el extranjero, como por
empUJe) ejemplo, el accidente de los 33 mineros en la mina San José (Regién de
Atacama), que sirvi6 de guion para una pelicula.

La mitologia presente en Los Lagos es una de las mas potentes a nivel pais
(en conjunto con la de Isla de Pascua). En parte, contribuye a formar el

La riqueza de su mitologia y las caracter a sus habitantes. Los personajes mitolégicos tienen una fuerza tal
L que los hace conocidos en todo el pais y son fuente de inspiracién en la
tradiciones literatura y el folclore nacional. La mitologia proporciona una rica fuente para

construir relatos que sustenten un destino, a través de la formacion de
imagenes que impacten al visitante y perduren en su mente.

Sus festividades y ritos, famosos por su singularidad y capacidad de atraer visitantes nacionales e

internacionales.

El patrimonio arqueoldgico, dado por sus yacimientos, como Monte Verde y Pilauco Bajo.

El patrimonio gastronémico.

Expresiones y espectdculos musicales.

Las variables correspondientes a cada eje 0o ambito comunicacional a poner en valor, se
resumen en la siguiente imagen, en la cual se vincula cada uno de ellos, con conceptos de
fuerza a aplicar dentro de los esfuerzos de marketing, que se realicen, segun los mercados y
los objetivos comunicacionales a trazar:
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Ejes de posicionamiento turistico Conceptosy evocaciones
regional asociadas a la comunicacion

EJE1 ¢ Destino Sustentable
¢ Gestion de Residuos
SUSTENTABILIDAD ¢ Conservacion de la Biodiversidad

* Gestion Energética
* Proteccion del Patrimonio Cultural

EJE3
RIQUEZA CULTURAL

EJE2
DIVERSIDAD NATURAL

Gran Biodiversidad * Riqueza Patrimonial
e Sinfin de paisajes * Gente acogedora y calida
e Conexién con lo natural * Inicio de la Patagonia
* Paisajes patagodnicos * Riqueza arqueoldgica
* Relajo y desconexion * Festividades Unicas y singulares
* Riquezay singularidades de sus * Gastronomia Unica
bosques, islas y canales * Mitologia
» Diversidad de deportes al aire libre * Pluridiversidad cultural
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6.4.3/ Los Medios

Para alcanzar los objetivos propuestos, el posicionamiento de la Region en los mercados
nacional e internacional, se requeriran tres ambitos de actuacion que son contemplados y
forman parte de la Politica Regional de Turismo e Imagen de Los Lagos.

En primer lugar, el desarrollo de los ejes de la Politica Regional de Turismo: Gobernanza,
Recursos Humanos, Desarrollo Competitivo de los destinos turisticos y conservacion y
preservacion del medio ambiente. Todo ello, en el marco y la referencia de la
sustentabilidad. En este sentido, la Politica establece una serie de programas y medidas que
apuntan a la articulacién de los actores publicos y privados, asi como al reforzamiento y la
diversificacion de la oferta de servicios turisticos, de manera que sustenten los mensajes
promocionales de la Regién y se conformen las capacidades para satisfacer las expectativas
generadas en los mercados. Es fundamental no frustrar estas expectativas, ya que una mala
imagen es muy facil de construir. Por ello, el trabajo en la Region ha de ir en consonancia
con los mensajes que se transmitan, sincronizados en el mismo horizonte temporal.

En segundo lugar, la imagen de marca y el plan de promocion nacional e internacional, a
través de los cuales se van a transmitir los mensajes que posicionaran a la Region en los
mercados. En este sentido, la imagen de marca, contempla la posibilidad de crear submarcas
vinculadas en funcién de los destinos o de las actividades turisticas que se pretenden
posicionar en el mercado.

El plan de promocion nacional e internacional por su parte contiene los medios de
comunicacion, off line y on line que seran utilizados, asi como los pablicos de interés a los
que se dirigira la promocion.

En cualquier caso, todos los medios estaran coordinados y sincronizados, con una clara
vocacion de especializacion en relacion a los mercados y los productos turisticos a ofertar,
siempre considerando la Region como un conjunto diverso Unico.
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ANEXOS

Anexo 1

Catastro de Atractivos Turisticos 2014

Categoria Total Porcentaje
Sitios naturales 153 45,1%
Museos y manifestaciones culturales 52 15,3%
Folclore 42 12,4%
Realizaciones técnicas, cientificas o artisticas 22 6,5%
Acontecimientos programados 67 19,8%
Centros o lugares de esparcimiento 3 0,9%
Total 339 100%

Fuente: Direccidn Regional de Turismo Los Lagos
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Destinos

Comunas

Anexo 2

Caracterizacion de los Destinos

Vocacion turistica

Circuitos turisticos

Mapu Lahual-
Costa Osorno

Osorno-Puyehue

Lago LLanquihue

Puerto Montt

Chiloé

Carretera Austral
(Tramo Norte)

Carretera Austral
(Tramo Sur)

Camino Real

San Juan de la
Costa, Rio Negro y
Purranque

Osorno y Puyehue

Pto Varas,
Llanquihue, Frutillar
y Puerto Octay

Puerto Montt y
Calbuco

Ancud, Quemchi,
Dalcahue, Castro,
Chonchi, Curaco de
Vélez, Puqueldon,
Quilén y Quellén.

Pto Montt,
Cochamo,
Hualaihué y Chaitén

Chaitén, Futaleufa y
Plena

San Pablo, Osorno,
Rio Negro,
Purranque, Frutillar,
Fresia, Los
Muermos y Maullin.

Turismo cultural y étnico, turismo de playa, pesca de mar
y deportiva, actividades de aventura, gastronomia con
productos de mar

Termas, aventura, nieve, playas en lagos, pesca,
ecoturismo en parques nacionales, actividades
culturales, arqueologia, turismo tercera edad.

Deportes nauticos, aventura, pesca, playas, cultural,
patrimonial, gastronémico, étnico, arquitectonico, rural,
agroturismo, bellezas naturales, lagos, volcanes, bosque
nativo, ecoturismo, turismo familiar, tercera edad,
congresos, eventos, Negocios.

Turismo gastronémico, cultural, patrimonial,
costumbrista, maritimo, insular, pesca, aventura,
ecoturismo, rural y agroturismo, tradiciones, flora y
fauna.

Belleza paisajistica, patrimonial, cultural, tradiciones,
gastronomia, martimo, insular, belleza escénica, pesca,
artesanfa, rural, gastronomia, ecoturismo, aventura,
turismo deportivo.

Turismo de intereses especiales, pesca deportiva,
termas, ecoturismo, aventura, turismo cientifico.

Turismo de intereses especiales, pesca deportiva,
termas, ecoturismo, aventura, flora, fauna, rios, turismo
deportivo.

Turismo patrimonial, cultural, rural, histérico,
agroturismo, senderismo, aventura, ecoturismo,
observacion paisajistica, aves.

Red de parques indigenas Mapu Lahual

Ruta Anticura-Volcan Casablanca, Circuitos
Interlagos, Parque Nacional Puyehue
Senderos de Aguas Calientes, Anticura y
Antillanca)

Sendero Vuriloche, Cruce de Lagos, Rurta
de Los Colonos, Ruta de la Cecina, P.N. V.
Pérez Rosales (Senderos Rincén de
Osorno, Laguna Verde, Cascada de los
Novios, Los Saltos, Volcan Osorno, El
Solitario, Valle El Callao, cerro Riggi)

Ruta costera Calbuco, Circuito
arqueoldgico Monte Verde, Ruta del
salmoén, P.N. Alerce Andino (Sendero
Laguna Sargazo, Laguna Fria, Laguna
Chaiquenes, Laguna Tridngulo y
Huillifotén), M.N. Lahuén Nadi (Sendero
Los Alerces).

Ruta Pinguineras de Pufiihuil, Ruta Mar
Brava, Ruta Iglesias Patrimoniales, Ruta de
Los Humedales, P.N. Chiloé (Senderos de
Chanquin y Cole Cole , Abtao y Chepu),
Parque Tantauco (Senderos de Inio, Chai,
Chaiguata, Chaiguaco, Yaldad, Quilantar y
Caleta Zorra)

Ruta costera Hualaihué, Ruta Norte
Carretera Austral, Recorrido Fiordos
Quintepeu, Cahuelmé y Comau, Ruta Valle
Cochamd, Ruta Volcan Hornopirén, Ruta
Lagos Cabrera, P.N. Hornopirén (Senderos
lago Pinto Concha y volcan Yates)

Ascenso volcan Chaitén, Ruta Sur
Carretera Austral, Ruta patrimonial Rio
Ventisquero, Ruta Transpatagonia,
Sendero El Salto, Ruta patrimonial Rio
Palena, R.N. Futaleufd (Senderos
Veranada, de los Pedreros y La Aguada),
Parque Pumalin (Senderos Tronador,
Cascadas Escondidas y de Los Alerces)

Fuente: Direccion Regional de Turismo Los Lagos

147

Gobierno Regional de Los Lagos —_—

GOBIERNO
REGIONAL DE

LOS LAGOS

Accion de Futuro




Estrategia de Posicionamiento

ZOIT

ZOIT Futaleufd

ZOIT Cochamé

Angelmo-Tenglo
Monte Verde
Carretera Austral

Correntoso-Chapo

Eje Alerce

Borde Costero

ZOIT Castro

Area Ciudad Patrimonial

Area Nercén

Area Humedal de
Putemun

Area de laguna Pastahue

Area peninsula de

Area Islas

Comunas

Futaleufd

Cochamé

Puerto Montt
Puerto Montt
Puerto Montt

Puerto Montt

Puerto Montt

Puerto Montt

Castro

Castro

Castro

Castro

Castro

Rilan Castro

Castro

Anexo 3

Caracterizacion ZOIT

Vocaci stica

Turismo de intereses especiales,
naturaleza

Turismo de intereses especiales,
naturleza

Gastronémico, artesanal, insular
Arqueologica
Circuito Borde Costero

Zona de biodiversidad pre-andina, lago
Chapo

Urbano, rural-artesanal, maderero,
paisajistica.

Navegacion costera, practica de dep.
nauticos y pesca, sitio arqueoldgico.

Patrimonial, rural, insular, maritima.

Patrimonial (palafitos, mercado, feria
artesanal, iglesia de Castro)

Costumbrista iglesia Nercén

Humedales, reservas de aves playeras,
iglesia patrimonial, fiesta costumbrista.

Actividades nauticas en laguna

Agricola, humedales, estuario e iglesia
patrimonial.

Turismo rural-insular, iglesias patrimonial

Estado de declaratoria

En proceso de postulacién

En proceso de postulacion

En proceso de postulaciéon
En proceso de postulacion
Identificadas

Identificada

Identificada

Identificada

En proceso de postulacion

En proceso de postulacién

En proceso de postulacién

En proceso de postulacion

En proceso de postulacién

En proceso de postulacion

En proceso de postulacion

Fuente: Direccion Regional de Turismo Los Lagos
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Anexo 4
Percepcion de Chile en el exterior
Hallazgos del Estudio de la Tipificacion de la Demanda Potencial de Chile

e Existio dificultad en la recopilacion de los datos. Se esgrimi¢ falta de interés, de
tiempo.

e Los respondientes mostraron mediano/bajo conocimiento de Chile, como pais y
como destino. De aqui se infiere en que no habrd mayor entusiasmo y disposicion
de ofrecer Chile.

e La principal motivacion para viajar al extranjero es conectarse con otras culturas.

e Chile ocupa el ultimo lugar dentro del pool de destinos de Latinoamérica. Ocupa el
sexto lugar después de Brasil, México, Perd, Argentina y Ecuador.

e Un destino es atractivo en la medida que tenga identidad que lo distinga y diferencie.

e Chile no es percibido ni proyectado como un pais atractivo, en cuanto destino
turistico, ni para los turistas ni para los tour operadores.

e Los turistas lo perciben sin atractivo cultural ni identidad. Lo perciben como un viaje
caro. No lo conocen, por tanto, no es opcion. Luego, no lo eligen como primera
opcioén.

e Los tour operadores no lo encuentran atractivo porque, gran parte no lo conocen y
manejan informacién muy basica. Luego, no lo ofrecen. Prefieren recomendar
destinos que ellos mismos hayan visitado.

e La escasa de informacion proyectada de Chile ha llevado a que muchos tour
operadores lo sitlen junto a paises menos desarrollados de Latinoamérica.
Alemanes y canadienses perciben Chile como pais subdesarrollado.

e Viajar a Chile se percibe caro. Muchos comparan los costos de viajar a Argentina y
Perd, que es mas econdmico (siendo que los destinos son mas atractivos).

e Los tour operadores responsabilizan a los encargados del turismo receptivo de la
falta de informacion.

e Los tour operadores perciben y critican:

o Baja/nula publicidad
Baja/nula informacion facilitada

o Categorizacion inadecuada de algunos hoteles
o Escasa oferta programada
o Trato impersonal en temporada alta
o Bajo manejo de lenguas extranjeras
o Falta de vuelos directos
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e Chile aparece como destino turistico cuando se lo conoce. Y se lo conoce cuando el
turista Ilega como parte de un programa que incluye mas de un pais. (Ejemplo:
Argentina-Chile; Peru-Bolivia-Chile)

e Chile es seleccionado como destino principal cuando:

o Esrecomendado por un conocido gue ha estado en Chile.
o Esrecomendado por el agente de viajes que conoce Chile.
o El potencial turista se ha dado el trabajo de buscar informacion.

e La imagen de Chile se centra en sus paisajes (driver de eleccion). La belleza del
paisaje es LA idea fuerza de los sitios webs promocionales.

e La imagen de Chile se asocia con el Gral. Pinochet, con vinos de calidad, con
premios Nobel y, en menor medida, con indigenas (como representantes de la
cultura).

o Respecto a los lugares visitados, una vez que el turista ha llegado a Chile:

o Zona Sur: Campos de Hielo Sur y Torres del Paine (iconos), Puerto Montt,
Puerto Varas, Patagonia.

o Zona Norte: Desierto de Atacama
o Zona Central: Santiago, Valparaiso/Vifia (iconos)
o Vifiedos

Isla de Pascua (aungue no se la asocia con Chile)
e Laexperiencia en Chile supera las expectativas de los visitantes.

Fuente: Estudio de Tipificacion de la Demanda Turistica Potencial de Chile. Gobierno de
Chile, SERNATUR (2010)

150 ’ GOBIERNO
Gobierno Regional de Los Lagos § EE)GSIOL’X\&gg
Accion de Futuro



Estrategia de Posicionamiento

Anexo 5

Tipificacidon Brasil

¢ Qué es lo primero que se le viene a la mente al pensar en Chile?

SANTIAGO DE CHILE - T,

CULTURAFRi0O === NATURALEZA MINEROmS:‘LEf

roves COMIDA! T
i ERREMOTOS s
A HVEG[! RONTIRAS (DUCACION OUSSOS [3TUOOS OVITA PORON

MONTANAS

nmru: n-ln unvm
[T N r—

directamente relacionados con

el turismo chileno.

Fuente: Estudio Chile en la Retina de Sudamérica. Fundacion Imagen de Chile, mayo de 2011

Escala de valorizacion:

Vinos
Montanas
Turismo
Terremotos
Santiago de Chile

e Cultura
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Anexo 6

Perfil de Mercado de Turismo: Brasil

Regiones Poblacion en 2010 PIB (% total)
Region Centro Oeste — 3 E 14.123.932 5,54%
Region del Nordeste — 9 E 53.060.179 13,64%
Region del Norte — 7 E 15.841.708 5,31%
Region del Sur -3 E 27.484.409 17,23%
Region del Sureste —4 E 80.363.952 58,28%
Total -26 E 190.863.952 100,00%

Fuente: Perfil de Mercado de Turismo: Brasil, Prochile, 2011

La region sur y sureste, que juntas suman una poblacion de 107.838.133 y acumulan el 76%
del PIB total de Brasil, son las que se encuentran relativamente mas cerca de Chile y
manifiestan mayor interés en visitarlo.
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Anexo 7
Formato de Encuesta a turoperadores internacionales

N

’ZY UNIVERSIDAD

& DEL PACIFICO

GOBIERHO REGIONAL
DE LOS LAGOS

o~ infyde iD)

Survey
Image and Positioning of Region de Los Lagos, Chile

Please complete the following fields:

Company name:

Country:

Name of the respondant:

Position:

Questionnaire

1. Among the pool of destinations you manage, do you sell the destination CHILE?
If your answer is NO, please skip to Question No. 9.

DYes
[ INo

2. According to the Chilean destinations you sell, please write down the 4 most sold (Begin by the
most sold)

1-
2.-
3.-
4-

3. Do you know about the Region de Los Lagos (Chile) or have you ever been there?

[ ] Yes
[ |No
4. Do you sell the destination Region de Los Lagos (Chile)? (If your answer is NO, please go to
question 8.
[ ] Yes
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UNIVERSIDAD

)2

& DEL PACIFICO

infyde iD)

GOBIERMO REGIONAL Informacién y Desarrollo
DE LOS LAGOS

5. If your previous answer is Yes, can you mention the main products or attractions in Region de Los
Lagos, considering the sales volume?

1.-
2.-

3.-
4.-

6. Please, stay focused on Region de Los Lagos as a tourist destination. What images or characteristics
come to your mind when you think of it as a holiday destination?

7. If you had to point out a unique and distinctive trait of Los Lagos as a tourist destination, what do
you highlight?

8. What is the main reason you don’t sell the destination Region de Los Lagos?
9. What is the main reason you don’t sell the destination CHILE, if you do not?

10. In your opinion, what elements or actions of sales and marketing are essential to begin placing a
tourist destination and for your company to start marketing it?

Signature of respondent
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Anexo 8

Identificacion de Encuestados de Mercados de Corta Distancia

Empresa Contacto Teléfono
Elizabeth Barum Mala & Cuia Jefe de Rua dos Andradas 1121 +55 51 3221-8666 Porto Alegre, Brasil
Operadora Turistica Operaciones
Carlos Alberto Destination Travel Director carlinhos@destinationtravelbrasil (011) 94751-4177 Sao Paulo, Brasil
Torralbo .com.br
Adriana Prado Vivere Viagens e Directora Rua da Consolagéo 247 + 55 113124-7100 Sao Paulo, Brasil
Turismo Ltda
Mario Bruni Conquest Operadora Socio-Gerente operacao@conguestlcc.com.br +55 71 3245-355 Bahia, Brasil
de Turismo Ltda General
Alberto Pacheco Sprinntur Viagens e Director comercial@sprinntur.com.br +55 16 3878 3900 Sao Paulo, Brasil
Carvalheiro Turismo Ltda.
Rebecka Gomes BRT Operadora Gerente de www.grupobrt.com.br 0800 645 5400 Pernambuco, Brasil
Operacion
Margarita Suarez Maki Travel Gerente General www. http://makitravel.pe/ (51-1) 449-1281 Pert
Representaciones
EIRL
Yuliano Suéarez Alianza Travels Director serviclientes@jetours.com.co 2 668 0221 Bogot4, Colombia
Conde Comercial
Rosana Cassini Fly Tour Viagens Supervisora agente.ftv@flytour.com.br +55 (11) 4502 Sao Paulo, Brasil
Comercial 2500
Lucas Céceres Amahuaca Operaciones Carbajal 3211, Bs As (011) 4555-15 Argentina
Patricio Piuma Rotativo Express Sales Manager Montevideo 765, BS As 5199-2826 Argentina
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Anexo 9

Identificacién de Encuestados de Mercados de Larga Distancia

Empresa Cargo Contacto Teléfono

Antje Brautmeier America Andina Product Manager Bernhardstr 6-8 0251-2891940 Alemania

Jim Mc Daniel Amazon Adventure Owner www.amazonadventur 1-800-232-5658 USA
es.com/contact

Nelson Martinez New Wave Travel Sales Executive 1075 Bay Street, 416-928-3113 Canada
Toronto

Sandra Robbins Travel Impressions Product Manager www.travimp.com/ USA

Ivan Hladun Luxury Travel Club Sales Executive Juana Manso 670 54 1152457722 Rusia

Arthur Bermann Latin Escapes Product Manager latinescapes.com 1-800-878-9986 USA

Paula Rivera Grand Circle Area Manager Chile www.gct.com 1-800-221-2610 USA

Corporation

Gobierno Regional de Los Lagos
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