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INTRODUCCION

“Se hace necesario aprovechar las ventajas denkipidntes clustets
basados en recursos naturales, para generar em dofos mismos practicas de
innovacion que, aumentando la productividad priejanos permitan transformar

nuestras ventajas estaticas en dinamfcas”

Esto fue lo que declar6 el Consejo Nacional de yanmn para la
Competitividad en el dltimo informe de febrero 20960 que los llevé ademas a
contratar asesoria de primer nivel internacionas, referimos al Boston Consulting
Group (BCG), para la elaboracion de un estudio peemitiria reconocer la
potencialidad del sector turistico, identificande brechas y recomendando lineas de

accion para un desarrollo sustentable del sector.

A partir de los resultados se ha iniciado la comsion de los programas
clusters, que segun en el caso del sector turisseoconformé un consejo
estratégico, quien a partir del primer trimestr®@@sta aceptando y evaluando

propuestas.

Por lo tanto una propuesta de desarrollo turistioovel regional es lo que se
llevo a cabo como tesis, la cual aborda 3 capit@o<l capitulo | un diagnostico el
gue nos dara a conocer la situacién actual en & sguencuentra la industria,
posteriormente un analisis FODA el que mostraradlsafios y la vision de futuro
deseado; en el capitulo Il la ejecucion de las pesfas y el aporte que estas traen a
la region y el capitulo Il que presenta el impaesperado en relacién con todos los

agentes involucrados en la industria.

Todo lo mencionado anteriormente estara basadé estuglio entregado por

la BCG, datos historicos de la region y aplicandmocimientos y experiencias

! Def: conglomerado de empresas de productos ycsesyinterrelacionados que trabajan en la misma
industria, operando en campos particulares. Estapiten pero también cooperan entre si.

2 Consejo Nacional de Innovacién, feb. 2006.



adquiridos a lo largo del desarrollo profesionakgpoptar al Grado de Licenciado en
Negociaciones Internacionales, Titulo Profesional Adlministrador de Negocios

Internacionales por las suscritas Solange AcevalDoris Carrasco M.

A continuacién se presenta un resumen de lostagwsl que arrojaron el
estudio del BCG.

SINTESIS DEL ESTUDIO BCG

El diagnéstico realizado por la BCG reconoce queplartunidad para Chile
esta en capturar mayor valor por turista, pueselgsi arribos al pais son altos. Sin
embargo, el gasto en estadia continda siendo hajaual es posible superar

minimizando las brechas de la oferta y generandeositionamiento mas fuerte.

El estudio cuantifica la oportunidad econ6mica d@leCen términos de
generacion de divisas al afio 2012, entre US$ 2nmi06nes y US$ 4.000 millones
anuales, considerando un escenario intermedioedémiento del gasto por turidia

diferentes escenarios de crecimiento en los aftibos

Para hacer efectiva la oportunidad se requiere:

- Mayor desarrollo de oferta de actividad y de produtos en destino
diversificacion de destino y profundizacion de tder
- Mayor promocion turistica en el extranjero: fortalecimiento de

mensajes y aumento en inversion.

3 pasar de un promedio de US$ 39/dia en 2005 a U$$oddedio por dia.

4 entre 4% anual y 10% anual.



- Aumento de capacidades de gestion y de servicios dapital
humano: capacitacion y certificacion de profesionales.

- Mayor ordenamiento institucional en lo politico y erritorial:
aumento de atribuciones a autoridades sectorialege ycoordinacion politica,
desarrollo de estrategias turisticas de largo plazo

- Aumento de asociatividad del sector: desarrollo de oficinas
regionales de turismos, aumento de participacionadeciaciones privadas y

facilitacion de acceso de actores locales al merg#drnacional.

10



CAPITULO |

“DIAGNOSTICO y FODA”
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I: DIAGNOSTICO

En el primer capitulo del presente informe se deBara un diagnostico
sobre la situacién actual en la que se encuenteglén de ValparaiSprespecto al

potencial del auge turistico.

La importancia de esta herramienta radica en tem&wision clara de lo que
acontece actualmente, analizando la perspectivaedébr mediante la investigacion
de su comportamiento historico y actual, tanto ebiéo de tecnologia como del

recurso humano y las ventas.

Posteriormente, se estableceran los desafios eque |t region en materia de
este sector industrial, efectuando un analisis FOBWA0 objetivo sera lograr un
acercamiento a la definicibn de una imagen de dutleseado, a través de la
elaboracion de una estrategia que permita soluclosgproblemas detectados.

A continuacion, se expone el diagnoéstico de lastrifuturistica basado en 4
puntos, los cuales son de vital importancia e arftia en el desarrollo del sector; los

puntos a evaluar son:

1- Andlisis de la Oferta, Demanda y Ventas del Sector.
2- Situacion laboral y RRHH.

3- Sector Empresarial y Tecnologia.

4- Apoyo Gubernamental y otras instituciones.

® Para conocer mas respecto a la formacion y gdagtafla regién, ver Anexo N° 1

12



1.1Analisis de la Oferta, Demanda vy Ventas del sector:

1.1.1 En relacion a la oferta vy la demanda:

La oferta del sector turistico de la regiércenforma por varios tipos de
turismo; Playa, Aventura, Rural, Cultural — Patnmab, Agroturismo y Ecoturismo.
De esta forma las actividades econdmicas asocedasismo, como el comercio,

servicios y transporte se ven impactados por erdato del sector.

GRAFICO 1 ,
INGRESO DE TURISTAS AL PAIS Y LA REGION (2000-2007)
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3.000.000
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2.000.000 -
1.500.000 -

1.000.000

500.000
0
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Totall

@ Valparaiso @ Pais ‘

Fuente: Elaboracion propia en base a SERNATUR

El ingreso de turistas al pais, desde 2000 al 2@@@érimenta un incremento
similar a aquel que se experimento a nivel munciel excepcion del afio 2002,
donde el ingreso de turistas al pais baja porilaacsones de seguridad aérea en el

exterior.
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GRAFICO 2 ]
TENDENCIA DE TURISTAS EN EL PAIS Y LA REGION (2000- 2007)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

——Pais ——Regtn

Fuente: Elaboracion propia en base a SERNATUR

Para la region de Valparaiso, el comportamientacestal del ingreso de
turistas se asemeja a lo acontecido en el pait¢cipando entre un 8% y 11% del
total nacional, sin embargo la merma de turistals eagion entre los afios de mayor
baja fue mas importante y se reflej0 en el dedarrebstenido que estaba
experimentando la regién; esta situacion quedarmiaente reflejado en el grafico
expuesto anteriormente, que muestra la tendencida deegion de Valparaiso

respecto al pais en funcion del ingreso de turtasase al afio 2000.
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El ingreso mensual de turistas al pais y regigoregentan en la tabla siguiente:

TABLA 1
INGRESO DE TURISTAS EXTRANJEROS, SEGUN LUGAR DE ENTRADA (2007)

Aio 2007

Lugar de || Total
ingreso

Ene. || Feb. || Mar. || Abr. | May. (| Jun. || Jul. || Ago. | Sep. | Oct. || Nov. || Dic.

20944 (1 16616 (| 12861 || 11231 || 14757 || 14021 [| 14780 || 17155 || 20189

Pais 2252952 || 323412 || 239471 0 0 9 2 0 5 7 6 3

264497

Vregion || 340773 || 77916 || 41897 (1 31011 || 29393 || 16974 || 10009 || 9443 || 11380 || 21399 [} 25400 || 23505 (| 42473

I. Pascua || 10511 686 2365 1040 (1 1020 568 405 703 692 479 111 756 686

Los
Libertad || 326596 || 77206 || 38767 || 27421 || 28367 || 16378 [| 9600 || 8737 || 10688 || 20916 || 23985 || 22745 || 41786
ores

San 79 0 3 53 1 1 4 3 0 3 7 3 1
Antonio
Valparai || 24 762 || 2360 || o 0 0 0 0 1 207 0 0

SO

Fuente: Anuario de Turismo, SERNATUR-INE, 2007.

En el afio 2007, podemos observar que los nivel@sydeso de los turistas se
comportan de manera similar entre lo registradoa palr pais y la region de
Valparaiso; mostrando una clara estacionalidad Brg#emeses mas calidos, sin
embargo para la regién se presenta una situaci@ amdstante entre los meses
bajos, situacion que puede ser explicada por lagoata de capital cultural —

patrimonial y dada la oferta del turismo invermaége en Portillo).

GRAFICO 3
INGRESO DE TURISTAS EXTRANJEROS (2007)
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Fuente: Elaboracion propia en base a Anuario disffior SERNATUR-INE, 2007.
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La region de Valparaiso presenta una serie de teaigticas fisicas y
climaticas que la hacen poseedora de paisajesatetudoneos para el desarrollo del
turismo, ademas cuenta con una planta de sentigitsgicos que en su conjunto se
conjugan para ofrecer un producto turistico de @rimvel en el contexto nacional y

de creciente calidad en la oferta global.

En relacion a la oferta turistica segun los estabientos de alojamiento,
podemos mencionar que la region representa un 18e8P4 oferta pais, ubicandola
en el lugar nimero dos de importancia nacionale§ia categoria la region de Los
lagos se sitla en primer lugar con un 20,8% déckdzo

GRAFICO4 )
CAPACIDAD DE ALOJAMIENTO EN LA REGION DE VALPARAISO  (2007)

1.000.000
Oo00.000 -+ / NCares
700.000 /
_ 600.000
B sooom | /hm@m
200.000
100.000 —'—4(/-
(0] 0,5 1 15 2 25 3 35
—eo— Pais —a— Region de \Valparaiso

Fuente: Elaboracion propia en base a Anuario disffior SERNATUR-INE, 2007.

La oferta regional en funcion de los establecinugritiristicos para alojamiento se
posiciona entre los primeros lugares de represéntaacional y a la vez, cuenta con
una historia turistica de reconocida data. Se estwrporando nuevas ofertas o
destinos y se esta fortaleciendo la accién publicprivada en la region, en el
entendido de que el sector se conforma como umnadact econdmica importante y

aportante, tanto a la economia local como al merdatitrabajo
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GRAFICO 5
TIPO DE ALOJAMIENTO EN LA REGION DE VALPARAISO

10.000

9.000
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7.000

6.000
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2.000 +

1.000

Hotel Apart Hotel Motel o Hostal o Hosteria Hospedaje Albergue o Resort Lodge
Cabarias Residencial Familiar Refugio

BN°Establecimiento BN°Habitaciones N°Camas

Fuente: Elaboracion propia en base a Anuario disifior SERNATUR-INE, 2007

En funcioén de la oferta de habitaciones, la regépresenta un 12,98% de la
oferta pais, posicionandola en el lugar niumeroaneisel nacional. En esta categoria
la region Metropolitana se ubica en el lugar niumaro con un 17,16%, seguida de
la Region de Los Lagos con un 14,6%. Esta relatiérece una consideracion, pues
la Region Metropolitana se ubica en el lugar nansézte a nivel pais en funcion del
namero de establecimientos lo que nos indica gaehlispedajes poseen mayor
capacidad de habitaciones, por lo que se pueddaseiie mayor intensidad en la

oferta habitacional (mayor oferta en menor numerestablecimientos).
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TABLA 2
TOTALIDAD DE ESTABLECIMIENTOS, HABITACIONES Y CAMAS  EN LA REGION.

Hostal o
Residencial 136

5.672

O8]
—_

N
—_
N
[6¥)
N

Hosteria

Hospedaje
Familiar

[63)
Q1
Q1

Albergue o
Refugio

TOTAL 492 61.052

Fuente: Elaboracion propia en base a Anuario disffior SERNATUR-INE, 2007.

=

I

GRAFICO 6
CAPACIDAD ABSOLUTA DE ALOJAMIENTO EN LA REGION DE V ALPARAISO (2007)
160
143
140 | 1%
120
120
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B e
60
40 - 31 5
21
20 4
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Cabafias  Residencial Familiar Refugio

Fuente: Anuario de Turismo, SERNATUR-INE, 2007.
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TABLA 3
OFERTA HABITACIONAL SEGUN TIPO DE ESTABLECIMIENTO ( 2007)

CAPACIDAD OFRECIDA DE HABITACIONES

Apart Camping
hotel

Total Hotel || Residencial || Motel Otros

Sitios || Cabaiias
Pais 475.814 || 328.710 46.028 34.109 [| 29.510 || 32.056 4.700 701

Regién 61.052 || 42.318 5.672 8.431 || 2.524 || 1.603 504 -
Fuente: Anuario de Turismo, SERNATUR-INE, 2007

Segun los datos entregados en la tabla precedenteategoria Hotel
representa un 69,3% a nivel regional de la ofeatatacional, seguido muy de lejos
por la categoria residencial, que representa b 8 total regional. En este mismo
sentido, la region representa un 12,8% del totalladeferta nacional en esta
categoria, encontrandose en el segundo lugar dertamgia en oferta habitacional
del pais, precedida por la Regién Metropolitanaemuwstenta un 21,9% en dicha
categoria.

TABLA 4
OFERTA HABITACIONAL SEGUN CAPACIDAD DE CAMAS POR TI PO DE
ESTABLECIMIENTO (2007)

CAPACIDAD OFRECIDA DE CAMAS
Camping
Total Hotel || Residencial || Motel Apart = Otros
hotel Sitios || Cabanas
Pais 907.964 || 600.303 89.981 (| 124.367 69.588 - 21.699 | 2.026
Regién || 135.332 | 85.955 9.717 || 29.041 8.329 - 2.290 -

Fuente: Anuario de Turismo, SERNATUR-INE, 2007.

En referencia a la oferta de camas, la Region dpavaiso representa el
segundo lugar en importancia con un 14,9% del todéaloferta nacional, siendo
superada por la Regién Metropolitana (19,04%).witbn de la oferta segun el tipo
de establecimiento, encontramos que los hoteleegeptan un 63,5% de la oferta
regional, seguido por los moteles quienes reprasenh 21,4%, y la categoria
residencial con un 7% de la oferta regional. Ere estntido, la region tiene

19



porcentajes de representacion similares a loswtacionales, los que se presentan

de la siguiente forma:

. Hotel : 66,1%
. Motel : 13,7%
. Residencial: 9,9%

Un importante componente de la oferta turisticaplaponen los servicios de
alimentacion, dentro de los cuales se consideramrrdstaurantes, fuentes de soda,
pizzerias, salones de te/cafeteria, y serviciadeda rapida.

En el 2007 SERNATUR registro un total de 3075 dstammientos en el pais,
los que se concentran en mayor numero en la Redgdvalparaiso con 750
establecimientos, Region Metropolitana con 696 béstamientos, Region de Bio
Bio con 239 establecimientos, Region de Coquimbo 224 establecimientos y

Region de Los Lagos con 209 establecimientos.

PRINCIPALES PORCENTAJES DE;I‘—E%?FIA%EEOMIENTOS HOTELER OS EN EL
Regién de Valparaiso 24,4%
Region Metropolitana 22,6%
Regién de Bio Bio 7,8%
Regién de Coquimbo 7,2%
Region de Los Lagos 6,7 %

Fuente: Elaboracion propia en base a Anuario disffior SERNATUR-INE, 2007.
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GRAFICO 7
UNIDADES ECONOMICAS MAS IMPORTANTES DE LA REGION
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11,03%
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Fuente: Elaboracion propia en base a Anuario disifio; SERNATUR-INE, 2007

Segun datos entregados por SERNATUR — 2007, dldetastablecimientos
turisticos para la region ascendié a 2.176 unidadesomicas, las que podemos
clasificar en Alojamiento, Alimentacion y Servici@®mplementarios. De esta forma
encontramos que para la region las unidades méasrtiampes para el desarrollo del
sector fueron restaurantes con un 53,7%; seguidasdagencias de viajes con un
11,03%; hotel con 10,95; y el resto de unidadasasan en su conjunto, un 24,27%.

GRAFICO 8
PORCENTAJE PROVINCIAL DE ESPARCIMIENTO
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Fuente: Elaboracion propia en base a Anuario disffior SERNATUR-INE, 2007.
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La oferta provincial de servicios turisticos en digm de la categoria
alojamiento, segun datos extraidos del Plan Maear@®esarrollo Turistico de la
Region de Valparaiso, es liderada por San Antonie qresenta un 38,7%,
Valparaiso 37,9%, Quillota 10,9% y Los Andes, Retgr San Felipe con un total de
12,2%.

La categoria Esparcimiento, en el camamoiento provincial se presenta
liderado por Valparaiso con un 47,6%, seguido poill@@a con un 23,8%, San
Felipe con un 13,3%, y las provincias de San Atobds Andes y Petorca con una

representacion de 17,1%

La regién Metropolitana es el principal emisor #ddecsiendo cada vez mas
relevante, puesto que no sélo se produce en teogpaatia, sino que se esta
generando un flujo mas constante de visitas dadameEjoras en la infraestructura
vial que disminuyen las horas de desplazamientomyn@an las congestiones

vehiculares.

En relacién a la demanda internacional, los argestique ingresan al pais
provienen de las cuidades como Mendoza y BuenassAlos visitantes brasilefios
son residentes de San Pablo y Rio de Janeiro; dbgidmos provienen de las

ciudades de Santa Cruz y La Paz y los peruanosepevde la ciudad de Lima.

Para esta clasificacion de visitantes se mencienagl Plan Maestro de
Desarrollo Turistico de la Region de Valparais® tps lugares mas visitados son
Valparaiso, Vifia del Mar, Santiago, como los ppatgs destinos turisticos en Chile.
Mencién aparte merece el andlisis de los turistdvinos y peruanos, quienes
tienen como destino las regiones de Tarapaca yfégdseta para viajes de negocios.

Por su parte, los turistas europeos, norteamegcameexicanos tienen como

destino turistico de primera importancia, la Regletropolitana, seguida por la
Regidén de Valparaiso.
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En funcion de la oferta y demanda regional se prepolos productos
turisticos de intereses especiles:

. Turismo Patrimonial

. Turismo de Naturaleza
. Turismo Cultural

. Ecoturismo

. Turismo de Incentivos
. Turismo de Negocios

. Turismo rural

. Turismo de Cruceros

. Turismo Deportivo

En el plan maestro de Turismo se establecieron anoas de desarrollo

turistico para la region, los cuales se descrilneia siguiente tabla:

® Definicién de productos turisticos regionales|izada en el Plan Maestro de Desarrollo Turistieo d
la Region de Valparaiso, 2004.
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AREAS DE DESARROLLO TURISTICO EN LA REGION DE VALPA RAISO (2007)

TABLA 6

ZONAS

PRODUCTOS TURISTICOS

Cordillera de Los Andes

Productos nieve y montafia

Aconcagua Superior

Productos Religioso, vitivinicola, rural

y de naturaleza

Aconcagua Medio

Producto Turistico rural, vitivinicola y

de naturaleza

Aconcagua Inferior

Producto de intereses especiales

Diversidad Semiérido (Valles La

Ligua - Petorca)

Producto turismo rural y de naturaleza

Zona de Cordillera de La Costa

Producto turismo rural y de naturaleza

Zona Litoral Norte

Producto sol y playa

Litoral Sur

Producto sol y playa, intereses

especiales y naturaleza

Litoral Centro Norte

Producto sol y playa

Zona Insular

Producto Ecoturismo y Cultural

Zona Urbana Metropolitana

Producto Turismo cultural -
patrimonial, congresos, festivales,

ferias y eventos, turismo de vifias.

Fuente: Plan Maestro de Turismo Regién de ValparSEBRNATUR 2007

1.1.1.2 Turismo Cultural:

El turismo cultural es aquella forma que tiene @gjeto, entre otros fines, el
conocimiento de monumentos y sitios historico-actis. Pero ademas, se trata de
una vivencia no solo intelectual, sino también egak y afectiva, capaz de
transformar por completo la vision y de generarvintulo emocional indisoluble
con aquellas expresiones, lugares y personas quesupvalor estético, histérico o

por su carga de identidad, merecen ser apreciadossgrvados.
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Fomentar el turismo cultural en Chile aparece, resgs, como un camino
ineludible para que el patrimonio sea conocidog@pdo, querido por la gente que
lo visita y por la comunidad donde se inserta, delanque su conservacion y
promocién se conviertan en prioridad realizablaustentable, gracias al desarrollo

de una actividad productiva en torno al turismo.

Se tiene como dato que por cada 10 habitantes Habigstudiantes de
educacién superior; debido a este elevado nunsegue se considera a Valparaiso
como una ciudad universitaria. De un 6,7% del tiéda poblacion de la region, un
4,5% provienen de otras ciudades Chile atraidodepgran oferta académica que
existe, ya sean Universidades tradicionales, pasadnstitutos y centros de

formacion técnica, ademas de las buenas condicamesla que ofrece el puerto.

Por las cifras entregadas anteriormente y corela it fortalecer y mejorar la
oferta académica es que las 4 Universidades perggnes al consejo de rectores de
Valparaiso (Pontificia Universidad Catolica de \éakiso, Universidad de Playa
Ancha, Universidad Técnica Federico Santa Marianwéisidad de Valparaiso,
ademas de los Institutos Duoc e Inacap) firmarorcamvenio con el alcalde y la
subsecretaria de desarrollo regional; que en primgar diagnosticaron que se
necesitaba una institucionalidad integral, mejolas residencias, mejorar el
marketing, la colaboracién conjunta de actividaglesdémicas y la oferta de becas,
fue asi como ProChile identific6 como uno de losgipales cluster los servicios

universitarios.

El objetivo de este Cluster Universitario es fatalr la imagen de Valparaiso
como capital universitaria en el contexto interonal y desarrollar nuevos servicios
para los estudiantes extranjeros. Segun este estad?roChile los alumnos de otros
paises vienen a la ciudad, principalmente, por lgueducacion superior chilena
posee un buen prestigio en Latinoamérica y por \&&lparaiso una ciudad
patrimonial, es por esto ademas que se le consm®re turismo cultural. Los

estudiantes vienen a aprender espafiol, realizandogtan inversion en términos
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econdmicos en la ciudad, lo que provoca un intebdacultural importante, dandole

un aire cosmopolita e incentivando la investiga@tna ciudad.

Otro punto importante a considerar son las opatades de puestos de
trabajos, ya sean directos o indirectos, que gsiale turismo genera en la region, y
es que segun el estudio Programa de Servicios, |aslguatro universidades del
Consejo de Rectores mas Inacap y Duoc generan fuEos de trabajos, esto sin
contar los empleos indirectos que se crean de éresidades diarias de los

estudiantes, ya sea en alojamiento, transportengatacion entre otros.

Para mejorar los servicios entregados a los unigdcs, en el Cluster se
propone capacitar y formar a las personas quejamlen las universidades y sus
entornos, por ejemplo, a las familias que recib&ndiantes en sus casas, ya sean

estos extranjeros o chilenos.

En el afio 2007 el Rector de la Universidad Catpidonso Muga, propuso
al Consejo de Rectores de Valparaiso hacer un#ipdion estratégica, esto sirvié
para crear lineamiento y entre sus ejes estan dandtion y difusion para la
atraccion de mas y mejores estudiantes a la reg@micios para los universitarios
como las areas con internet inalambrica (Wi Fi),viiitad de estudiantes y
académicos en las instituciones de educacion sup&ira medida ya mas concreta
es la que esta llevando a cabo la Agencia RegideaDesarrollo Productivo
tomando a las Universidades como un Cluster a wdisary con fondos de
SERCOTEC y FOSIS esta trabajando en mejorar laderasas universitarias y

certificadas; las Universidades actuaran de avidsique ameritan ser optimizadas.
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1.1.1.3 En relacién a las ventas

A partir de la informacion existente en el Servide Impuestos Internos
(S1), se puede apreciar que las ventas sectorascrecido considerablemente a
partir de 1999 con un total de 1.107.087.150.3@8p gon una pequefia baja el afo

2000. A nivel regional, estas han mantenido unlsgstenido de crecimiento.

TABLA 7
VENTAS DEL TERRITORIO CON RESPECTO A LA REGION (200 0-2003)

2000 2001 2002 2003

Micro 75.593.937.123 74.158.649.404 32.924.110.938 32.574.437.195

Pequenia 185.821.143.118 176.902.742.050 62.928.329.484 68.156.469.567

Mediana 73.623.491.613 51.121.808.877 41.974.119.967 46.131.574.363

Grande || 1.206.529.991.725 || 1.102.642.916.658 || 1.137.234.751.917 || 1.155.409.905.827

Total 1.541.568.563.579 (| 1.404.826.116.989 (| 1.275.061.312.306 (| 1.302.272.386.952

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos del Sl

Desde el punto de vista porcentual, las ventasat#br han superado el 20%
del total regional, bastante por encima de su gyaation a nivel de nimero de

empresas, lo que indica una fortaleza desde ebmlenvista de la demanda

GRAFICO 9 )
VENTAS DEL SECTOR CON RESPECTO A LA REGION (1999-2003)
Total Sector ®m Total Resto Sectores
120,00
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60,00 69.4 74,6 76,5 77,9
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos dél S.
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Los antecedentes del SIl muestran que en el sexdie un creciente proceso
de concentracion econémica. En efecto, el porfedtparticipacion que tienen las
microempresas del total de las ventas del temitonuestra una baja sostenida,
alcanzando el afio 2003 el 3%, comparado al 7%aemiart en el afio 1999, mientras
las grandes empresas mejoran sus porcentajes tagpaaion aumentando del 70%
al 89% durante el mismo periodo, como se detalld siguiente grafico.

GRAFICO 10 B
PORCENTAJE DE PARTICIPACION EN VENTAS SEGUN TAMANO DE EMPRESAS
(1999-2003)

1999 2000 2001 2002 Z003

m Micro mPequeria m Mediana m Grande

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos del Sl
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1.1.1.4 En relacién al ingreso de Divisas:

GRAFICO 11
TURISMO RECEPTIVO EN CHILE (2005)
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uente: Elaboracion propia en base a Plan de AdBomurismo 2006 — 2010, Servicio Nacional de fnas
2007.

El comportamiento de los ingresos monetarios gelosrgor los turistas
(excluido el transporte internacional y el aportelas excursionistas) se observa de
la siguiente manera: un 28,1% de los ingresos radostes generado por los turistas
provenientes de Europa; un 24,8% por los turistaggmientes de Norteamérica; y

un 21,9% de aquellos de paises limitrofes.
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La siguiente tabla muestra la llegada de visitagted ingreso de divisas

segun pais de residencia:

TABLA 8
LLEGADA DE VISITANTES E INGRESO DE DIVISAS SEGUN PA iS DE RESIDENCIA,
ANO 2005
PAIS DE LLEGADA || PERMANENCIA GASTO INGRESO DE
RESIDENCIA DE PROMEDIO PROMEDIO DIVISAS (US$)
TURISTAS (DIAS) DIARIO
INDIVIDUAL
(US$)
América 1.660.402 11 37.7 690.402.300
Europa 358.343 21.3 39.3 300.410.283
Asia 34341 16.7 54.1 31.035.416
Resto del 63.800 136 529 45.979.094
mundo
Total de turistas 2.116.886 12.9 39 1.067.827.093
Excursionistas 900.928 - 46.5 41.887.852
TOTAL 3.017.814 - 39.2 1.109.714.945

Fuente: Plan de accién de Turismo 2006 — 2010. SERNR®2007.

Los principales motivos que tuvieron los turistagapviajar a Chile fue
destinar su tiempo en vacaciones y ocio con y@%&le representatividad, seguido
de la visita a familiares y amigos con un 21,4%td&l de ingresos pais, un 7,2%
corresponde a la variable negocios y por motivogegionales, reuniones, negocios

y seminarios correspondié a un 8,7%.

La estacionalidad de las visitas se concentra démncia en el primer
trimestre del afio y en el dltimo. El comportamieptr categoria se presenta a

continuacion:

TABLA 9
COMPORTAMIENTO DEL TURISMO RECEPTIVO EN CHILE

MOTIVO DEL VIAJE ESTACIONALIDAD

1° trimestre del afio
2° trimestre del afio

Vacaciones, ocio

Visita a familiares y amigos 3° y 4° trimestres del afio

Se presenta con una distribucién mas

Negocios )
homogénea

Reuniones, Congresos y Seminarios 4° trimestre del afio

Otros motivos profesionales 4° trimestre del afio

Fuente: Estudio del comportamiento del turismoptee y emisivo SERNATUR 2005
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1.1.2Situacion laboral y RRHH

Aunque el turismo nacional se encuentra en unaaetapdesarrollo menor,
participa en la generacion del valor agregado da t@ economia con el 4,1%, y una

proporcion del empleo total del pais de 3,0% erpteada alta.

Segun el estudio “Empleo en los Establecimiento&ldmmiento Turistico —
afio 2004”, en promedio los establecimiehtmsiparon un total de 24.573 personas,
representando un 0,43% del total de la ocupacidivel pais y un 2,31% de la

ocupacion en el sector comercio.

1.1.2.1 En relacion al RRHH:

Contamos con un sin numero de actores que se dre@encontacto directo
con el cliente, actores que representan parte tamer de la identidad cultural de

nuestra region.

A continuacion, se identifican algunas ocupacidrescas que se desarrollan

en el sector Turismo, todas las cuales trabajaroetacto directo con el turista:

" Se incluyen: Hotel, apart hotel, motel cabafiasdeacial, camping, y otros
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TABLA 10

OCUPACIONES QUE SE DESARROLLAN EN EL SECTOR TURISTICO.

Pregunta

Subsectores

Ocupaciones

(Doénde Dormir?

Hoteleria

Recepcionista
Botones
Mucamas

(Donde Comer?

Restauracion

Trabajadores de cocina
Garzon

Barman

Anfitrién

¢Coémo Trasladarse?

Transporte

Transportista Terrestre
Interurbano
Transportista Acuéatico
Transportista Aéreo
Transportista Terrestre
Local

;Como Informarse?

Agencias y guias

Agente de Viajes
Guias de Turismo

Como se observa en el esquema, se puede identifitaconjunto de
ocupaciones que no son exclusivas del sector taridgaste es el caso de los

transportistas, los que muchas veces se encuamraihnsector como actividad anexa

a otra principal.

Esta caracteristica incide directamente en laicadifon que reciben estos
trabajadores. Es asi como tenemos que cocherastaggxcarabineros, entre otros,
gue no cuentan con un sistema de capacitaciortgraaal menos un nivel basico de

comunicacion con el turista.

Esto cobra mayor relevancia si, de acuerdo a lms dxpuestos, el aumento
del flujo de turistas extranjeros caracteriza lanaeda, en términos de nuevos
requerimientos de calificacion de la fuerza de ajaby competencias laborales

transversales. La necesidad del dominio de unandegw tercera lengua, se

Fuente: Gestion Turistica N°6 Vol.1

constituye en requisito para desempefiar ciertasdnes y tareas en el sector.
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A objeto de conocer la intencion de mejorar espees, es que las suscritas
realizaron una investigacion con respecto a lantatlide los actores involucrados a
capacitarse en éste ambito, obteniendo como rdsultue un 93% de los
entrevistados se capacitaria en una segunda lenfinade mejorar la atencion del

cliente extranjerd

Por otra parte, las exigencias del turista actadhoez se agudizan mas, en
consecuencia, la actividad debe considerar altdsandsres de calidad en
infraestructura y atencion al cliente. Es por gll@ se requiere intensos procesos de

calificacion de recursos humanos que respondatoa parametros internacionales.

Otra caracteristica relevante de los recursos hasnan el sector, es la
tendencia a la multifuncionalidad de algunas ad#iies desarrolladas en cada
subsector, especialmente en MIPYMES donde se dbsdios siguientes casos

recurrentes:

» Trabajadores de Cocina y Garzones (en cualquiersudeversiones Yy
dependiendo de las caracteristicas del establedim)ieLa proliferacion de
lugares de restauracion del tipo empresa famiti@nera una fuerza de
trabajo considerable que combina la preparaciériodgealimentos con el

servicio a la mesas.

» Garzones y Barman: en la mayor parte de los rest®g no existe un
especialista en la preparacion de tragos y bebpas)o general, son los
propios garzones, y mas concretamente los varesesstasa la presencia de

barwornan), los que realizan ambas actividades.

e En el rubro de Hoteleria, lo mas frecuente es e rhucamas (rol

frecuentemente femenino), realicen labores de gaszen dos dimensiones:

8 Ver anexo, grafico Anexo n°3 encuesta n°1
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servicios a la habitacion y otra en establecimgm® movimiento reducido
de pasajeros, por razén de uso complementaricedebo.

« En el subsector de transportes, se observa un dobldel transportista:

chofer y anexo a ello es guia de turismo.

 Asi mismo muchos guias de turismo, proceden des otretividades
principales (profesores, especialistas en ciens@sales, estudiantes de
carreras universitarias). Otro caso, son los gd&agurismo aventura, con
dominio en escalamiento, los que por lo general kasarrollado o
desarrollan actividades en el Ejército o participarclubes especializados de

andinismo o escalamiento.
* En relaciébn a los Agentes, es posible observar lgutinciéon inicial se
relaciona con actividades de Administracion, yadse&mpresa o Financiera,

Relaciones Publicas y otras.

1.1.3 Sector Empresarial y Tecnologia

En comparacion con el total regional, el sectolishio posee el 12,07% del
total de empresas, con un leve decrecimiento debiselurante el periodo 2001-
2003. El siguiente grafico muestra el nUmero deresas a nivel sectorial y

regional:
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GRAFICO 12
NUMERO DE EMPRESAS DEL SECTOR CON RESPECTO A LA REGION TOTAL (1999-
2003)
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1999 2000 2001 2002 2003
@Total Sector 11.934 11.204 10.222 11.042 10.366
BTotal Resto Sectores| 72.780 73.286 74.305 75.084 75.518

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos del Sl

Analizando el grafico, se puede apreciar un degiecito en el numero de
empresas; considerando como base el afio 1999 seiaapue el sector sigue la
tendencia de la region.

Sin embargo, las variaciones son superiores atlacsbn regional, para el
2002-2003 la variacion fue de -14 puntos, lo cusde encontrar explicacion en la
fragilidad de la MIPE respecto de las contracciatedsnercado turistico.

Las variaciones promedio por tipo de empresa, epedlodo 1999-2003
fueron en general negativas. La gran y micro emappmesentaron una variacion
igual a 0 y la pequefia y mediana variaciones d&-%¥710% respectivamente. La
pérdida de empresas mas significativa se encuemiréda pequeiia, cayendo su

participacion de 15% en el afio 1999 a 6% en eRaba.
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GRAFICO 13
TENDENCIA DE EMPRESAS DEL SECTOR RESPECTO A LA REGION, CON BASE 100 A
1999 (1999-2003)
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos dél S.

Considerando la clasificacion por tamafio de empredamayor nimero de
empresas se concentra en el sector microempresagracticamente el 90% de

participacion.

) TABLA 11 .
NUMERO DE EMPRESAS DEL SECTOR POR TAMANO (1999-2®3)
1999 2000 2001 2002 2003

Micro 9988 || 9.382 | 8.385| 10345 9.662
Pequena 1.824 | 1773 || 1.726 614 623
Mediana 97 116 77 56 57
Grande 25 33 34 27 24
Total 11.934 || 11.304 || 10.222 || 11.042 || 10.366

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos del SI

Realizando un analisis de crecimiento con base dd®99, el segmento
grande empresas fue el que registré6 mayores campérse dado su bajo valor

porcentual con respecto al resto, es poco relev@ae respecto al total general, tal
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como se ha analizado, el numero de empresas seahgenido practicamente

constante.
TABLA 12 3
PORCENTAJE DE EMPRESAS DEL SECTOR POR TAMANO (19992003)

1999 (| 2000 (| 2001 || 2002 | 2003
Micro 84% | 83% | 82% | 94% || 93%
Pequefia 15% | 16% | 17% 6% 6%
Mediana 1% 1% 1% 1% 1%
Grande 0% 0% 0% 0% 0%
Total 100% || 100% {| 100% [| 100% || 100%

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos del SI

1.1.3.1 En relacién a la Tecnologia:

La industria del turismo es una de las mas graadegel mundial generando
cerca de 212 millones de empleos y representanddnoportante contribucion al
producto interno bruto de muchos paises. En unastrid de estas dimensiones, la
tecnologia de informacién (TI) ha jugado un papeidamental como medio para

mejorar la eficiencia de las organizaciones y kaegia del servicio.

El objetivo de este tema es proporcionar un panargeneral del impacto
gue han tenido las tecnologias de informacion emdastria del turismo en los
ultimos afios, generando cambios significativosaefofma en que se ofrecen los
servicios, la interaccidon con los clientes y la granen que operan las empresas que

conforman esta industria.

1.1.3.1.1 Primeras aplicaciones de las tecnolog@desinformacion en el turismao

Sin lugar a dudas, las tecnologias de informa€ldnhan revolucionado el
panorama de los negocios en el mundo y la indudédidurismo no es la excepcion.

Las Tl han modificado las industrias hotelerasredtaurantes y de servicios de viaje
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y ahora juegan un papel fundamental en las regl@s rigen el mundo de los
negocios y en la forma de acercarse a los cliehtesyentajas de las Tl en cuanto a
incremento de la competitividad, reduccion de esor creacidon de nuevas

funcionalidades son incuestionables en cualquipseancluyendo el turistico.

Existen dos factores que hacen que la industriatita sea potencialmente
atractiva para el desarrollo de tecnologias denméaion: el turismo es una actividad
interterritorial que promociona y comercializa aictades ofrecidas lejos del lugar
donde se encuentra el cliente y; por otro laddomhar parte de una industria que
involucra ocio y entretenimiento, necesita medieptbmocion basados en medios

audiovisuales que resulten atractivos.

Para poder comprender mejor la evolucion de laselel turismo, es

necesario enfocarnos un poco en lo que fuerorriaemms aplicaciones.

En 1960 las aerolineas crearon los primeros sistei@anformacion que eran
capaces solamente de reservar boletos de aviérguklss, una década después
fueron instalados en las agencias de viajes. Rorlatlo, en los afios setentas el
anico contacto que tenian las empresas hoteleras®istemas de informacion era
mediante un sistema central computarizado de resienes. En esa época solo las
cadenas Holiday Inn y Sheraton junto con otros ccihoteles independientes
ofrecian el servicio de reservaciones computarizadistados Unidos.

Para 1980 los sistemas creados por las aerolineasnf capaces de hacer
reservaciones de hotel y se les dio el nombre deéeerBas Computarizados de
Reservaciones. Tiempo después surgieron los Sist&tubales de Distribucion o
GDS por sus siglas en inglés (Global Distributiopst®ms). Los GDS se han
convertido en una poderosa herramienta de mercadateque ha sido bien
aprovechada por las empresas de hospedaje dadect@®d paises para promover sus
productos. Mediante esta base de datos los ageletegiajes tienen acceso a

informacion actualizada y precisa sobre los difesginoteles y aerolineas. A nivel
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mundial, los principales GDS son Galileo, Sabreadlaus, Worldspan, System One
y Book Hotel.

Mediante el uso de estos sistemas de informaci@n hioteles pueden
publicitarse intensamente, ya que algunos sistesoa® Jaguar permiten que el
agente de viajes pueda ver fotos electronicasatel;lo el sistema Spectrum permite
sefalar lugares especificos del hotel en un magmpuede lograr un acercamiento

detallado del area seleccionada.

Actualmente, alrededor del 80% de las reservacioleesiotel se hacen a
través de este tipo de sistemas ya que ofrece egamhtajas tanto para las empresas
hoteleras como para los agentes de viajes. Mieqtragara los hoteles los GDS son
una excelente oportunidad de mercadotecnia; paradentes de viajes representa
una herramienta que les permite tener informacifmatizada tanto de hoteles como
de las operaciones que realizan a través del sistemer en una sola base de datos
con informacion sobre hoteles, boletos de aviéenyas de autos y generar reportes

con informacién relevante para la operacion deesysresas.

1.1.3.1.2 Turismo en Internet

Sin duda alguna, en la actualidad ninguna otraotegia de informacion
impacta tanto al sector turismo como lo hace leterel cual ha cambiado los
esquemas de comercio y de competencia mundialeiaMe su uso, poco a poco se
esta cambiando a una economia que funciona la®i24 klel dia los 365 dias del

afo en cualquier lugar del mundo.

El sector del turistico esta aprendiendo rapidaenente Internet puede
satisfacer mucho mejor que cualquier otra tecnalagitual la necesidad de los
usuarios de recibir informacion de calidad que g@#iable. Mas que ningun otro
medio, Internet y la interactividad que lleva cgaspermiten a la gente encontrar
informacion con rapidez y exactitud sobre cualquitsstino o actividad de

esparcimiento que le interesa. Los consumidoregraspobtener informacion

39



instantanea y, cada vez mas, la posibilidad dezatila red para concebir o adaptar a

su conveniencia el producto turistico que buscpagarlo en linea.

En general, todo el sector turistico ha sufridogtem cambio con el uso de
Internet. En la tabla nimero 13 se muestra la @stial que tiene la Internet con los
cambios que ha sufrido. El principal cambio ques@néa son los infomediarios, es
decir, aquellos que se dedican a proporcionar imdeion a través de un sitio Web
Ahora los consumidores tienen la opcion de resecumiquier combinacion de

servicios utilizando la combinacién que deseemét@rne diarios.

Tabla N° 13
El turismo a través de Internet
Productores Intermediarios Infomediarios Consumido
res
Hoteles Cadenas de hotel.com
hoteles
Restaurantes compania
Operadores de aérea.com
Companias turismo
aéreas agentes de
Agentes de viajes viajes.com
Provisiones y
otros servicios || SRI/SMD (Galileo, otros
Reservas de
Sabre, etc) .. productores.com
.. viajes y
Esparcimiento .
S turismo por
Asociaciéon de .
la Web Turistas
Empresas de - cadena e
. (Travelocity,
Turismo . hoteles.com
Expedia,
OCD etc). asociacion de
empresas de
turismo.com
OCD.com
gufa de
viajes.com

Fuente: EI comercio electronico y el turismo: nieparspectivas y retos para los paises en desarroll
Conferencia de las Naciones Unidas sobre ComerbDiesarrollo (septiembre 2000)

®Ver Anexo n°2
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El turismo se ha consolidado como una de las empreple se ha
desarrollado con mayor éxito en Internet, espe@atm en lo que a comercio
electrénico se refiere. A pesar de que en los Giimios ha aumentado de forma
impresionante el nUmero de usuarios que utilizé® medio para realizar la compra
de algun servicio turistico como boletos de aviorseovicios de hospedaje; el
comercio entre empresas (business to businesa)@xién que mas se utiliza en el

sector turismo para llevar a cabo transaccione®wmates de forma electrénica.

1.1.3.1.3 Una poderosa herramienta para las empiEs turisticas: los data

warehouse

La industria turistica esta atravesando un perétedgrandes cambios que han
sido propiciados principalmente por las siguiectassas:

(@) Los gustos de los consumidores han variadsteexina tendencia
creciente por parte de los clientes a demandags/grsonalizados adaptados a sus
preferencias.

(b) El mayor conocimiento que poseen los clientasladla mayor
facilidad de acceso a fuentes de informacion didpes y a un nivel mas alto de
experiencia en viajes.

(c) El incremento de la competencia por la concuieede otros destinos
turisticos.

(d) La incidencia de factores externos como la melda de nuevos

sistemas tecnoldgicos de alcance global.

Debido a los factores anteriores, cada vez es mmmriante para las
empresas contar con informacion de sus clientesjdhes un arma valiosa para la
toma de decisiones, definicion de estrategias & ellogro de ventajas competitivas.
Para poder administrar y explotar mejor la inforidacse crearon los data
warehouse, o almacenamiento de datos, los cualest@e incrementar el valor de

los datos con los que cuenta la empresa.
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Un Data Warehouse es un conjunto de datos oriemfaolotema, integrados,
variables en el tiempo y no volatiles que se enmpleamo apoyo a la toma de
decisiones administrativas. La principal ventaj& qirece esta herramienta es la
integracion de los datos, ya que la mayoria desigtemas tienden a fragmentar la
informacion ocasionando a la alta administracioe ¢ta toma de decisiones sea
complicada, pues a veces la informacion realmegliesa se pierde entre el resto de
los datos. En el diagrama 1 se pueden aprecianadgde las operaciones que se
realizan en un ambiente de data warehousing comoekananejo de sistemas

operacionales y la extraccion, transformacién gaale los datos.

DIAGRAMA 1.
ESTRUCTURA DE UN SISTEMA DATA WAREHOUSE.

Sistemas
Operacionales
>
Inventarios I Transformar

3 Cargar
Procesamientq
de ordenes
S
Data
externa

Fuente: Data Warehousing. SQL Max Connections.1200

Acceso a

D Q usuarios
finales

— ]
=

Metadata

Extraer
Data Warehouse

(plataforma)
4

En el caso del sector turismo, una de las pritesp@reas de aplicacion de los
data warehouse es en la industria de alojamientachibk hoteles utilizan esta
herramienta principalmente en cuestiones relacesmacbn mercadotecnia, por
ejemplo para apoyar los andlisis de mercados qupeteniten a las empresas
identificar nuevos clientes y optimizar sus funesnde ventas. También para
establecer estrategias que permitan obtener laddiede los clientes al brindarles
los servicios y productos que necesitan, podeblkestar programas de recompensas
para clientes frecuentes, mejorar los servicioeeegvos y complementarios que se

ofrecen, asi como evaluar la satisfaccion en gederas clientes.
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Los data warehouse pueden ser usados por los f©igpel@a desarrollar
conceptos que les otorguen nuevas facilidadess @eno el disefio de nuevos
productos adaptados a cada cliente, ajustar el perfla demanda, identificar el
potencial de franquicias, gestionar los presupsedtodiferentes areas, analizar la
productividad, investigar los fallos de equiposalerar y localizar nuevos mercados,
evaluar la calidad del servicio prestado, analglaimpacto de las promociones,
determinar la productividad de los empleados esci@h con la satisfaccion de los

clientes, etc.

1.1.3.1.4 Impacto de las Tl en la forma de trabajde las organizaciones

Al implantar Tl en una organizacion, quienes peamilprimero su impacto
son todas las personas que colaboran en ésta, ldssdveles operativos hasta la
alta administracién, ya que cambian lo que hacginyo lo hacen.

El uso de Tl permite a la industria mejorar la dadi en el servicio que se
ofrece. La nueva administracion de las empreséstitas esta orientada en el cliente
y en el servicio, lo cual es un factor clave deemificiacion. En el caso de la
hoteleria, mediante las Tl se puede estrecharléida con el cliente, ya que
permite a la empresa mantener registros de laerprefias de sus huéspedes y
responder mejor a ellas en las proximas ocasidtresas empresas de servicio, los
pequefios detalles pueden ser muy importantesmglesihecho de recordar algun
gusto especifico de los clientes puede marcar fereticia de que mantenga su

preferencia por la empresa o cambie a la competenci

Las nuevas tendencias en cuanto al recurso hunmalas empresas turisticas
es contar con gente familiarizada con la tecnolagia sea capaz de ver todo su
potencial y pueda explotarlas para lograr los nmeg/dreneficios posibles para la
empresa. Cada dia serda mas importante que lasizag@ames turisticas cuenten con
gente con habilidades para manejar y asimilarda gantidad de informacion que se
genera y la pueda utilizar adecuadamente en ekgoode toma de decisiones. La

implantacion de sistemas y tecnologias de inforamaen una empresa es algo que
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concierne a todo el personal ya que genera megrdas condiciones de trabajo y
ayuda a facilitar muchas de las tareas en lasedifes areas de una empresa.

Es importante destacar que en la industria hotelera gran cantidad del
personal se encuentra en los niveles operativodaBnayoria de los casos este
personal no cuenta con los conocimientos y haliédasuficientes para poder
interactuar con las tecnologias de informacion. €sta razon las empresas de
alojamiento al momento de decidir implementar Tlbate de considerar la
importancia que tiene el dar un entrenamiento amiéia su personal o de lo
contrario no se aprovecharan todos los benefiziesogiede traer consigo.

En este aspecto el enfoque va netamente a la pequetediana empresa,
debido a que el porcentaje de estas en el sectoagsr y ademas por que son las
que carecen de inversion en el area tecnolégicaasiel porcentajé de empresas
qgue no utiliza los Internet es muy poco y se espaeagracias a dar a conocer los

beneficios que esta conlleva, se llegue a un ptageocasi nulo.

1.1.4 Apoyo Gubernamental y otras Instituciones

La politica gubernamental sitda al turismo como actividad importante en
la agenda de desarrollo, puesto que la idea enudati esta actividad productiva en
concordancia con su potencial; en la reserva, doigaaprovechamiento integral del
patrimonio natural, histérico cultural, y en el mr@miento de la calidad de vida de
las personas.

De acuerdo a los lineamientos de la agenda gubemtam serd rol del
Estado la investigacion, el fomento, la planifiéecy la educacion de la poblacion
en el ambito del turismo, tanto desde la perspectacional como de los gobiernos
regionales y locales. Por tanto, el impulso al ionemto y diversificacion de la
actividad turistica debe estimular aquellas actiges de la industria que generan

19 ver Graficos en Anexo N°3 encuesta N°2 y N°3
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externalidades positivas, desarrollandose en uncanate sustentabilidad y
conservacion del medio ambiente.

Las intervenciones del Estado, estardan asociadds a&orreccion de
imperfecciones del mercado y a incentivar y proizadel desarrollo del mismo,
dando especial énfasis a la calidad de los sesvicidsticos, incentivando sistemas
de certificacion basados en la autorregulacionly disponibilidad de informacién

que permita un mercado transparente.

En resumen, de acuerdo a los lineamientos del @Guhiel objetivo general
de la politica nacional en el sector, es el ddifaciy estimular el desarrollo de la
industria turistica de manera armoénica, planificgdaustentable; enfatizando la
competitividad y la transparencia del mercado, gerdo la conciencia de un pais
(region) en apoyo del turismo de manera de slauactividad como sector de gran
potencialidad en la economia, por lo que se cumriggran diversidad de programas
de fomentos, para las PYMES y contribucion del aela.

Algunos programas son:

- Programas de territorios Integralfospro agro, PTI Tarai Henua, PTI Puerto
cultura).

- Incentivo tributario a la inversién en la investigm en desarrollo.

- Subsidios a estudios y/o asesorias especializad&apas de preinversion
regiones.

- Subsidios a la inversion en inmuebles de interéstito o patrimonial en
Lota y Valparaiso.

' Es la linea de apoyo de CORFO, orientada al dekayrmejora de la realidad productiva de un
pais.
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1.1.4.1Ley de Turismo

El objetivo de la propuesta es mejorar la orgamiradel ejecutivo en

materia de turismo, con el fin de que este puedag@onar su intervencidon en areas

estratégicas para el desarrollo del sector.

El Estado debe asumir diversos roles en el dekardd una estrategia
nacional en el campo del turismo. Concretamentegcggiere de un Estado activo en
la promocion de Chile como destino turistico, ercémrdinacion de la actividad
desde lo publico, facilitando la transparenciaagerhercados y el adecuado acceso a
la informacion de los consumidores finales y operesl del mercado, y debe
desenvolverse en el fomento de la actividad taest través del fortalecimiento de
la industria y su capacidad de responder a laamezidemanda.

1.1.4.1.10bjetivos especificos:

1. Reconocer la actividad turistica como uno de lascprales inductores del
desarrollo del pais;

2. Establecer mecanismos adecuados para concretizasolainacion de las
autoridades y servicios publicos con responsabiéidaen el ambito del
turismo;

3. Establecer una nueva forma de relacion entre lBsidas autoridades y
servicios publicos con responsabilidades en el tandal Turismo;

4. Dotar al Estado de los instrumentos necesarios paaaificar un
ordenamiento territorial armoénico con la actividadstica en aquellas zonas
de mayor potencial,

5. Establecer un mecanismo de uso turistico de Aréass8es Protegidas del
Estado que permita compatibilizar la conservaci@ ndiestras riquezas
naturales con su desarrollo ecoturistico, sin ddsmde las caracteristicas
esenciales del patrimonio natural;

6. Establecer las bases para implementar una potjtiegoromueva de manera

integral la imagen del pais en este &mbito;

46



7. Incentivar la prestacion de servicios turisticos adidad, eficientes y
responsables;y,

8. Modernizar y adecuar la organizacion y funciondsSsvicio Nacional de
Turismo, dotandole de atribuciones que le permitzan efectiva gestion de la

accion publica en la materia, tanto en el nivetregéiromo en el local.

1.1.4.1.2Lineas Estratégicas:

Para el cumplimiento de los objetivos antes presiast, el Proyecto de Ley

Se organiza en cinco lineas estratégicas:

1.- Una institucionalidad a la altura del desafio

El Estado debe asumir diversos roles en el dekard® una estrategia
nacional en el campo del turismo. Sin embargoaeactualidad, la institucionalidad
publica detras del turismo es débil y presentaqaares deficiencias en su rol de
coordinador de la politica, lo cual se debe en gnadida a la falta de atribuciones y

capacidades de la misma.

El proyecto de ley se hace cargo de resolver egtdopa traves de la

propuesta de un modelo institucional con las sigae&caracteristicas:

- Un Consejo de Ministros para el Turismo, jlie® por el Ministro de
Economia, quién sera también Ministro de Turisrasponsable de sancionar
la Politica Nacional de Turismo.

- Una Secretaria Técnica, dependiente del kéinis de Economia, cuyo
superior jerarquico tendra rango de subsecretegponsable de disefar la
Politica Nacional de Turismo y alimentar el procegotoma de decisiones
del Consejo de Ministros, y

- Un Servicio Nacional de Turismo fortalecidesponsable de ejecutar la

politica.
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A través de ésta estructura, se fortalecen y seemizdn las capacidades de
disefio, implementacion y evaluacion de politicaseérsector, y se aborda la
necesidad de coordinacion interinstitucional qepoade a la transversalidad propia

del sector.

2.- Resguardo, planificacion y desarrollo de zonason atractivos turisticos

especiales

Si bien, en la actualidad Sernatur tiene la faduftara identificar y definir
zonas 0 centros con vocacion turistica, su atrifsucorresponde a un mecanismo
paralelo a la Ley General de Urbanismo y Constamas (LGUC) y no esta

normada su coordinacion.

En este contexto, el Proyecto de Ley fortalecemdleade la institucionalidad
de turismo en las distintas instancias existentes knpacto en materia de
planificacidon urbana, intervencion rural, regulaci@rquitectonica, histérica y
ambiental mediante su incorporacion en la toma estbnes de las instancias

establecidas en la Ley General de Urbanismo y @awones (LGUC).

De éste modo, el Proyecto de Ley permitird idesatifiy definir Zonas de
Interés Turistico, y focalizar y coordinar los esfios del sector publico y privado

para potenciar su desarrollo.

3.- Desarrollo turistico de Areas Silvestres Protégas (ASP)

La diversidad geogréfica y las bellezas naturakesCtiile representan la
mayor ventaja comparativa del pais para el desarrolristico de intereses
especiales, razén por la que la propuesta legialatisca fomentar el uso turistico de
las Areas Silvestres Protegidas de nuestro paigtemiando el nivel de proteccién y

cuidado que estas zonas merecen.
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Concretamente, se propone que el Consejo de Misigiara el Turismo, la
maxima autoridad del sector, priorice aquellas saygategidas que tienen mayor
potencial de desarrollo turistico, en las que gmodible desarrollar actividades

econdmicas siempre que sean compatibles con lkensaisiidad de dichas areas.

En ésta linea, el Proyecto de Ley de Turismo, cople un mecanismo de
coordinacion interinstitucional capaz de compathil los objetivos de conservacion

y desarrollo turistico sustentable en areas prdésgiel Estado.

Concretamente, el Consejo de Ministros para el smoj la maxima
autoridad del sector, sera responsables de pnicaigaellas areas protegidas que
tienen mayor potencial de desarrollo turistico ypeta asegurar la elaboracion o
actualizacion de planes de manejo, con su plarsdgublico correspondiente, para
dichas areas, los cuales corresponden al rayadmmzha de todo aquello que es

posible hacer o no hacer en ellas.

Los particulares que deseen desarrollar actividadeserciales en Areas
Protegidas del Estado, podran acceder a ellav@stde concesiones, especialmente
de uso del territorio. Estas concesiones no tendoamo parte de sus funciones la
administracion de dichas areas, tarea que segaimdcsde responsabilidad publica,

y estara a cargo del organismo publico competaenta materia.

4. Modelo de promocion

Chile ha comenzado a generar una identidad contindegses considerado
como una "estrella emergente” en el concierto maigonal. Ahora bien, para pasar
de ser un destino emergente a uno consolidadsiiategia de promocion juega un

rol fundamental.

Sin embargo, la promocion de Chile como destingstico hoy tiene dos
grandes limitaciones para ser efectiva. En primgai, el gasto en promocion. Aun

cuando el gasto en promocion se ha incrementadaseiitimos afios, sigue siendo

49



muy bajo en comparacién con paises con que quisdraompararnos y con los que

competimos.

En segundo lugar, la estructura organizacionaladetie la promocion.
Actualmente la tarea de promocién esta a cargcadgorporacion de Promocion
Turistica- CPT, corporacion de derecho privadoaenual participa tanto el sector

publico como el privado, representado por empreaggulares.

Si bien la CPT ha generado grandes avances en ianaker promocion
turistica, quisiéramos que la participacion delt@eprivado fuese mas inclusiva

tanto por tamafios de empresas, como a nivel rdgiona

Por su parte, entendiendo que la imagen pais tianeomponente de bien
publico, el rol activo del sector publico, tanto ehfinanciamiento como en la

coordinacioén, es fundamental para el éxito de whiéiga de promocion.

En éste contexto, el proyecto de ley crea el CornSepsultivo de promocion
Turistica, de caracter publico-privado, donde etaeprivado esta representado por
gremios del sector, cuyo objeto primordial serasasse y colaborar en la
formulacién de la Politica de Promocion Turistiehphis. El Consejo también podra

asesorar en otras materias de politica turistica.

Por su parte, entendiendo que se trata de un hiblicp, la creacion del

Comité ird acompafada de mas recursos publicomaess a la promocion.
5. Sistema de clasificacion, calidad y seguridad

Todos los chilenos estamos orgullosos de nuesti® yp&onsideramos un
lema nacional aquello de "y veras como quieren bieCal amigo cuando es

forastero”. No obstante, la falta de estandaresatidad confiables y la confusa

publicidad que hacen los diferentes prestadoresetgicio suelen transformarse en
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una gran limitante para el despegue definitivodisarrollo turistico y repercute en

la competitividad del sector en su conjunto.

El INE, en conjunto con SERNATUR y a partir de woaversacion publico-
privada, ha generado més de cincuenta normas {pre dstandares béasicos de
calidad para actividades turisticas y esta impdisam plan piloto de certificacion
(www.calidadturistica.cl). EI Proyecto de Ley viere reforzar el esfuerzo ya
realizado incorporando mayores incentivos paratil&zacion de estas normas al
crear el Sistema Clasificacion, Calificacién y @idcion, que contempla normas y
define estandares precisos, creando mecanismosadizacion e incentivos que
aseguran su adopcion por parte de las empresasementen la competitividad del

sector a niveles internacionales.

Paralelamente —precisamente porque se entiendeciguas actividades
turisticas implican riesgo para los usuarios -reygcto hace obligatorias las normas

de seguridad que se establezcan para las actigidadeirismo aventura.
Con todo, se busca reducir las asimetrias de ifcidn entre oferentes y

demandantes, promover la incorporacion de alt@ndates de calidad y/o seguridad

en el servicio e incrementar la competitividadskdtor a niveles internacionales.

1.1.4.2 En relacion a otras entidades:

Dentro de la region se cuenta con el apoyo de achsastudios de educacion
superior como lo son UV, DUOC UC, UTFSM, UVM, guesncontribuyen en
conjunto con el desarrollo de sus carreras y pimiates al crecimiento del sector

turistico.
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DUOC UC: se encarga de poner stands de informacion Twristn sus
alumnos en practicas profesionales, estdianza con la municipalidad ya que
es ella la que otorga los permisos, ademas losmalsiree encargan de realizar un

programa de recreacion para los feriados anuales.

U. de VALPARAISO: la carrera de Gestion en turismo y cultura ha

investigado y desarrollado nuevas rutas turistican conjunto con la carrera de
Gastronomia Internacional se preocupan de elegacdmpetencias laborales del
sector.

UTESM: ha desarrollado el programa Innovare que consistenesistema
integrado de informacion, que ayude a establecamuejora continua en la region,

este programa agrupa al resto de las universidades

UVM _contribuye con el marketing de innovare, fortaledi®y apoyando el

programa.

1.1.5 Situacion Actual “tiempos de crisis”

En el presente informe no podia quedar ausentensh tsobre la CRISIS
financiera desde la gran depresion de 1929-198@aido a darse las menores cifras
de crecimiento en los ultimos 20 afios; situaciar@so la cesantia, la cual se ha
elevado a 2 digitos en gran parte de nuestro pa& kesto de mundo; las
restricciones de créditos por parte de entidademdieras, tanto a publicos como
privados; no son mas que el desplome de la econdamido paso a la mayor crisis
del sistema capitalista nunca antes vista. Ensal da Chile se conoce que es un pais
dependiente de las exportaciones por lo cual loxipales paises compradores se

encuentran en recesion, lo que disminuye los psgcel consumo.
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1.1.5.1Turistas Extranjeros

Durante enero del presente afo el turismo aumené4% respecto de enero
del afio pasado. Un total de 424.536 turistas iagoesal pais en lo que va corrido el

afo los que aportaron US$ 289 millones al pais.

Los paises que aumentaron su afluencia de tufisgasn Argentina con un
22,1% y Francia con un 13,5%.

En el caso de Argentina,el peso chileno se depraé® de un 22 por ciento
frente al dolar el afio pasado, lo que implicé pasaturistas recibir mas pesos por

cada délar que cambian.

En lo que respecta Alemania y Europa entraron essién, lo que significa
gue entran menos divisa por viaje y promedio djdaoventaja esta en que estos
paises tienen economias sanas por lo que el emdeunda personal es casi nulo, lo
gue amortigua el impacto, siendo aun asi, el turidmalto nivel el mas afectado, lo
cual prevé complicaciones para las siguientes tesdps puesto que son los turistas
de estos paises los que invierten en la temponadanial.

Paises que disminuyeron su llegada al pais:

» Brasil: 19%

» Estados Unidos: 18,5%
* Alemania: 18,6%

* Australia: 17,2%

e Espana: 9,8%

* Inglaterra: 8,8%
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GRAFICO 14
PAISES QUE DISMINUYERON SU LLEGADA DE TURISTAS AL PAIS

W Seriesl

Fuente Sernatur: Elaboracion Propia

1.1.5.2Turismo Interno

A diferencia de lo que acontece con los turistasrimacionales, la crisis
econdOmica beneficio al pais al aumentar el turisreno, ya que chilenos que antes
preferian destinos en otros paises hoy optarodgsplazarse dentro del pais.

En el mes de enero se desplazaron por nuestrdrpaimillones quinientos
cincuenta mil turistas nacionales con un incremeletain 8% en relacion al mismo
periodo del afio anterior.

A la regién de Valparaiso, ingresaron en el mesedero un millén
trescientos mil turistas (1.300.000), un 11% mas gumismo periodo del afio
anterior, en donde la ocupacién hotelera fue déQ%, donde la primera quincena

del mes de enero fue de un 68% y la segunda d&é%n 7
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[. II: ANALISIS FODA

1.2.1 Anadlisis Interna Este anélisis se enfoca en las acciones que estan

sujetas a un tipo de control por parte de los ast@sto con la finalidad de mantener
y desarrollar una ventaja competitiva en el tiengaoa ello debemos considerar que
el verdadero propésito de este analisis es comprdasl caracteristicas esenciales de

la industria, esto es, aquéllas que le permiteamalar sus objetivos.

1.2.1.1Fortalezas:

Son los recursos y caracteristicas que represamanauténtica ventaja
diferencial y por lo tanto hay que sacarle el mpy@vecho posible, estas situaciones
estan presentes dentro del sistema y pueden sargmras para conseguir metas de
progreso y desarrollo. En otras palabras son t@dpeellas actividades que la
organizacion realiza con un alto grado de eficenéi continuacion se da paso a

conocer las Fortalezas identificadas en la indaistri

F1: Diversidad en su riqueza (natural, patrimonial guéectonica); por ejemplo el
parque nacional la campana, la bahia , los as@nsget puerto, los cementerios de
Valparaiso y su vista privilegiada, ademés de susds llenos de historia, sin dejar
de mencionar las acciones para restaurar algunbsiasly monumentos como lo
son la universidad Catdlica y las plazas de Valparademas de contar con edificios
de valor cultural como lo son el Casino Municipal\dfia del Mar, el castillo Wulff

o el Teatro municipal.
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F2: El valor del nombre de VALPARAISO como patrimoride la humanidad y
capital cultural. ( Declarada el 2 de julio de 208or la Organizacion de las
Naciones Unidas para la educacion, la cienciaculara; UNESCO).
F3: La ubicacion de la region, ya que posee accesmuritima y terrestre.
F4: Poseer niveles de acceso de primera categomiesfte y maritimo). Carreteras y
puertos de primer nivel, ademas de contar con esaprée transporte que cubren la
mayoria de los niveles socioecondmicos.
F5: Existencia de programas de fomento para desawdellsector por parte de
municipios, CORFO, SERCOTEC, etc.
Algunos programas son:
- Programas de territorios IntegralfoSpro agro, PTI Tarai Henua, PTI Puerto
cultura).
- Incentivo tributario a la inversién en la investigm en desarrollo.
- Subsidios a estudios y/o asesorias especializad&apas de preinversion
regiones.
- Subsidios a la inversion en inmuebles de interéstito o patrimonial en

Lota y Valparaiso.

F6: Diversidad en la oferta, ya que cuenta con auw@xtcosteros, rurales y
hurbanos.

F7: Apoyo por parte de instituciones de educacioresapg como lo son

U VALPARAISO, DUOC UC, UTFSM, UVM

F8: Identidad cultural local.

2 Es la linea de apoyo de CORFO, orientada al delsagr mejora de la realidad productiva de un
pais.
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1.2.1.2Debilidades:

Son las situaciones, caracteristicas y elementessglencuentran al interior

del sistema y que representan una desventaja awtpatencial. Estos hechos o
situaciones son expresion de valores negativosow,l@ general, constituyen un
obstaculo para el desarrollo de los objetivos, dgpido o limitando el desarrollo de
un plan accion. A continuacion se describen laslidaedes identificadas en la

industria:

D1: Poca asociatividad del sector empresarial, faltaackentivo a empresas para que
inviertan en la industria pero en conjunto con®tatidades relacionadas.

D2: Poca unificacion de la region, lo que impide cneaa estrategia de marketing
global.

D3: Escasos hospedajes con estandares de calidadalaciaternacional.

D4: Falta de capacitacion del recurso humano queagtema el sector, como lo es la
falta de asistencia al turista extranjero por pddaesntidades publicas como lo son
carabineros y por parte de privados e independienteno lo son artesanos,
garzones, etc.

D5: Poco entusiasmo por los empresarios para incarpo@vas tecnologias, esto
debido a la falta de informacion y conocimientdaiebeneficios a que esta conlleva.
D6: Falta de infraestructura y equipamiento de usdigmifsefiales, calles, etc )

D7: Poca cultura turistica a nivel regional.

D8: Falta de comunicacion respecto a las oportunidddeasaversion en el sector y
de fomento.

D9: Falta de una entidad que coordine las politicddigas para potenciar el sector.
Esto se considera en vias de desarrollo ya quénaterio de economia esta creando
la Subsecretaria de Turismo.

D10: Poca calidad en la prestacion de servicios bas{biagene, seguridad,
transporte, etc).

D11: Falta de indicadores de medicion de la sosteddillidel sector.
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D12: Inexistencia de actividades complementarias, qakiyan e incentiven a la
ciudadania a participar para mejorar la region apas basicas como lo son la
higiene de las ciudades o para la creacion de suBYMES que fortalezcan el

sector.

1.2.2 Andlisis_externo:Son aquellas condiciones que en el presente no son

controlables y que se encuentran, generalmentea fde la influencia directa e
inmediata de los actores, pero que en el cortojaned largo plazo pueden incidir
positiva o0 negativamente en la configuracion y idestde la industria, aqui

encontramos dos categorias, las oportunidades yaras.

1.2.2.10portunidades:

Son situaciones o hechos que estan presentesesitegbr del sistema, que
pueden generar acciones alternativas que favorezandesarrollo. También son
definidas como posibilidades que ofrece el entormue pueden ser aprovechadas
para la realizacion exitosa de su estrategia oegtoy facilitando el logro de los
objetivos; A continuacién se desarrollan las opudades identificadas en el sector:

O1: La existencia de Programas de mejoramiento dedagpetencias de la fuerza
laboral, ofertados por las diversas institucionéblipas (SENSE, PTI, Programa
Chile Califica)

O2: El interés por parte de diversas institucionesipablde contribuir al desarrollo
de la actividad turistica, incluyéndola en sus dgeny programas de accion
(Voluntad Publica)

03: Proyecciones de demanda del turismo de interésiatgse a nivel mundial.
(crecimiento de un 30% anual).

O4: Potenciar la Inversion, que permite que los nwele empleabilidad generados
por la actividad turistica de intereses especiakesyantenga creciente.

O5: Implementacion de planes de seguridad que perrbitedar niveles adecuados

de seguridad para el turista.
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06: Cercania a aeropuerto Internacional. Lo que faciil acceso de turistas
extranjeros.

O7: Creciente interés por transformar circuitos tiodst desde lo local
(Comunidades). Este interés surge por parte dmiascipalidades para lograr una
unificacion de las provincias y ciudades que canéor la region.

08: Tendencias mundiales de interés por el turismontlgeses especiales. Este
moviliza a 60 millones de personas en el mundeygern un 30% anual.

09: Estabilidad Politica y econdmica del Pais (cori@apara invertir)

1.2.2.2Amenazas:

Son riesgos, hechos, situaciones y fenOmenos oid@ @sesentes en el
exterior y que pueden dificultar el logro de logetibos, producir un impacto
negativo o una dificultad sustancial en su dedarradstringiendo el entorno y con
esto la realizaciébn de las acciones de un actoexfdicacion de los riesgos y
amenazas facilita la accion responsable, evitafrlbsasos y ayuda a asumir las
dificultades para convertirlas en oportunidades.cdntinuacion las amenazas

encontradas en el sector turistico:

Al: Fortalecimiento relativo mayor en otros destinogsticos nacionales en los
altimos afios. Como lo son Isla de Pascua, San RedAdacama, Copiapd y volcan
de ojo Salado, Pucén y Villarica, Isla de Chiladtye otros.

A2: Brecha creciente entre oferta y demanda para et formacion de las
competencias del recurso humano del sector.

A3: Inexistencia de una gestion integral, herramied&agontrol y evaluacion que
permitan medir la sostenibilidad de la actividaapse ha avanzado en el area de la
planificacion.

A4: Variacion del precio del dolar. La volatidad dedl&r hace inestable el ingreso
de turista, debido a que hace inestable la dectl@dnajar.

A5: Débil articulacion publica que garantice la sostéidad.
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A6: Concentracion de la actividad y los recursos egildad de Valparaiso en
desmedro de las otras ciudades.

A7: Burocracia, excesiva regulacion. El gobierno actirao principal regulador del
sector lo que le resta importancia al papel del RR#ndole un mayor énfasis a
tramites de aprobacion ya sea para invertir o pastular a programas de fomento.
A8: Aparicion de nuevos destinos competitivos. Tantmiel nacional como

internacional.

1.2.3Conclusiones FODA

A través del analisis FODA logramos concluir los1fms que el sector debe
potenciar y los que debe sacarle provecho; comejpeanplo potenciar el desarrollo
del RRHH y la asociacidon de empresas, para mejraervicio que ofrece la
industria y aprovechar las riqueza patrimonialjaando la ayuda gubernamental y

privada para fortalecerla ain mas entre otros.

Ahora que conocemos el medio interno y externoadendiustria turistica
podemos dar paso al desarrollo de la vision y posteente a los lineamientos
estratégicos que llevaran a cabo el desarrolistée e

1.2.4Vision:
Define y describe la situacion futura que se dgsespera tener, el propdsito
de la vision es guiar, controlar y alentar paraafginzar el estado deseable de

apogeo de un todo.

Nuestra vision:

“Posicionar y consolidar a la region de Valparaissymo principal destino turistico

sinbnimo de excelencia y calidad internacional”
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1.2.5 Mision:

Es el motivo, propdsito, fin o razén de ser deXistencia de una empresa u
organizacién porque define: 1) lo que pretende durep su entorno o sistema
social en el que actla, 2) lo que pretende hacgrgypara quién lo va a hacer; y es
influenciada en momentos concretos por algunoserieae como: la historia de la
industria, las preferencias de los actores, lotofas externos o del entorno, los

recursos disponibles, y sus capacidades distintivas

Nuestra Mision

“Potenciar la generacion de servicios de calidatemmacional, desarrollando una
promocién en conjunto con el sector publico y piivan los mercados tanto
nacionales como internacionales, fortaleciendo esto la experiencia y aumento de

flujo de turistas, estadias y gastos en la regidgorizando la asociatividad del

sector publico, privado, de educacion superior giledadania.”

1.2.60BJETIVOS ESTRETEGICOS

Se traducen en las metas en funcion de alcanzesarrllar la vision

OEL1: Consolidar una identidad regional.

OEZ2: Potenciar el desarrollo economico de los actoreslucrados en el sector.
OES: Ayudar al desarrollo ambiental.

OEA4: Profundizar en la articulacién interinstitucioeahtersectorial.

OE5: Contribuir al desarrollo territorial integral.

OE®6: Mejorar el desarrollo del Recurso Humano.

OE7: Incentivar la participacion de la ciudadania.
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1.2.7LA ESTRATEGIA

La formulacion de la estrategia se apoya en laim&DDA, la cual nos

indica cuatro estrategias alternativas conceptugkngistintas, estas son:

DA (Mini-Mini). En general, el objetivo de la estrategia DA (Odhdes vs

Amenazas), es el de minimizar tanto las debilidadeso las amenazas.

DO (Mini-Maxi). La segunda estrategia, DO (Debilidades vs

Oportunidades), intenta minimizar las debilidad@saximizar las oportunidades.

FA (Maxi-Mini). Esta estrategia FA (Fortalezas vs Amenazas), s& &a
las fortalezas del sistema que pueden copar coaneazas del medio ambiente

externo. Su objetivo es maximizar las primeras trésnse minimizan las segundas.
FO (Maxi-Maxi). A cualquier sistema le agradaria estar siemprdaen

situacién donde pudiera maximizar tanto sus fartsecomo sus oportunidades

(Fortalezas vs Oportunidades).
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Factores interndp

Factores extern

FORTALEZAS (8)

DEBILIDADES (12)

OPORTUNIDADES
(9)

Estrategia FO (Maxi-Maxi)

OE1: Consolidar una identidad
regional.

(F1, F2, Fe, F8, 01, O2, 07, O8)

Estrategia DO (Mini-Maxi)

OE2: Potenciar el desarrollo
de
involucrados en el sector.

econdémico los actores

(D1, D2, D3, D4, D5, D8, D9,
D10, 01, 02, 07, O9)

OE3: Ayudar al desarrollo

ambiental.

(D7, D8, D9, D11, 02, O8,)

AMENAZAS (9)

OE4:
articulacion interinstitucional e

OE5:
territorial integral.

Estrategia FA (Maxi-Mini)

Profundizar en la

intersectorial.

(F5, F7, A2, A6)

Contribuir al desarrollo

(F6, F7, A1, A4, A8)

Estrategia DA (Mini-Mini)

OE6: Mejorar el desarrollo del
Recurso Humano.

(D1, D2, D5, D8, D9, D10, D12,
Al, A2, A3, A5, A7, A8)

OE?7: Incentivar la participacion
de la ciudadania.

(D1, D4, D5, A2, Ad, A7)
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CAPITULO I |

“PROPUESTA DE DESARROLLO
ESTRATEGICO PARA LA REGION”
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II: PROPUESTA DE DESARROLLO ESTRATEGICO

En el segundo capitulo de nuestra tesis explicasenos objetivos
estratégicos desarrollados en el capitulo antebasandonos en las 4 estrategias
vistas segun el analisis FODA.

Se Iran exponiendo punto por punto cada objetiioatggico, dando la

solucion y la forma de ejecutarlo por parte deslasdades y actores involucrados.

El disefio de los Objetivos Estratégicos, es dé witportancia para el éxito
del proceso de desarrollo de la region, en la petsfa de hacer realidad la Vision
de Futuro y el Desafio de la industria. Los obgigefialan lo que se espera lograr

en cada Eje Estratégico en el largo, mediano y qi&zo.

A continuacion se dara paso a describir y desarrdbs 7 objetivos
estratégicos, basados en la identidad regionatjcipacion de la ciudadania y
mejoras del recurso humano, pasando también mmoeiatividad y a las diferentes
entidades de apoyo ya sean privadas o publicasejugerrelacionan con el sector

Turistico.

65



2.1LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

2.1.1 OBJETIVO N° 1:“Consolidar una identidad regional.”
2.1.1.1.- Respetar y mantener la idiosincrasia de Iregion. Puesto que es una
fortaleza clave, lo ideal es potenciarla en el Wela de la actividad, dando a
conocer lo mejor de lo nuestro permanentementaa Pléw los programas deben

trabajar entre empresas, universidades y gobiéwopai. es importante mencionar a:

- Rutas Turisticas: La region posee diversas rutas turisticas queeberd competir

entre ellas, al contrario deberian poder compleansat las rutas ademas deben ser
interesantes para los turistas que las visitanumdg de las principales rutas
turisticas de la region son: Valparaiso PatrimpMalle del Aconcagua Patrimonial,
Litoral de los Poetas, Ruta Darwin, Ruta Vifia darnCity Tour Cultural y Borde
Costero, Ruta del Chef de Con Con y Telares, LeaggdCorsarios.

- Zonas Tematicas:Es importante sacarle provecho y destacar masalaitales y

caracteristicas tematicas de la region, realizamdomayor promocién por parte de
las municipalidades, por ejemplo:

Con Con Capital Gastronémica: El posicionamiento de la ciudad no es menor
debido a que la municipalidad se ah encargado aéeae rutas en relacion a la
gastronomia, contando con Pag. Web en donde sicddat cualidades de Con Con

Vifia del Mar Capital Cultural: Desde febrero de 2007 que la
Ciudad Jardin se ha posicionado como Capital Gillautravés de los conciertos de

verano, Teatro, el Festival de la Cancion etc.

Los Andes Puerto Terrestre:Es importante destacar el hecho de que los Angles e
el primer puerto Terrestre de Chile por lo queraasforma en un paso de turistas
obligado o turismo de negocios, es aqui en dongeyhe seducir al turistas con las

rutas del vino, las carnes, para que en Veranoeaotam solo un paso hacia otro
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destino Turistico de Chile, destacando el atradgtivernal como lo es Portillo y mas
adelante el 18 de Septiembre que conserva todaulto@a criolla que convoca a un

gran namero de visitantes.

Olmué Capital del Folclore: En esta ciudad se realizan actividades duranteebdo
afo con el fin de fortalecer a Olmué como capighlFebiclore, realizando el Festival
del Huaso, muestra nacional de cultores de Cuestachndo los valles y clima en

rutas como al Cerro la Campana.

2.1.2 OBJETIVO N°2: “Potenciar el desarrollo econémico de los actores
involucrados en el sector.”
2.1.2.1.- Adaptar las lineas de financiamiento exentes: Incentivar la inversion
en el sector, a través de la entrega de benefigiestos a los inversores y/o adaptar
los ya ofertados por institucionales, a las neeekad del empresario, eliminando la

burocracia.

2.1.2.2.- Promover accesos a PYMES y programas darfento: Generar un mejor
canal de comunicacion, para la informacién de logrdos tipos de fomentos
existentes y facilitar el ingreso de las PYMES puegie el porcentaje mas alto de
empresas ligadas al sector corresponde a estagyuede realizarse a través de un
contacto directo via email, o telefonicamente,upehdo ademas publicaciones en
periodicos del rubro.

2.1.3 OBJETIVO N°3: “Ayudar al desarrollo ambiental.”
2.1.3.1.- Creacién de sistema de medicion de sugsadilidad del sector: Seria de
vital importancia el poder conocer la oferta y landnda, para asi mantener

informacion perioddica y poder evaluar mejor sector.

La construccion de indicadores de sustentabiligadasvuelto una necesidad
a la hora de formular politicas tendientes a mejlaraalidad de vida de la poblacién
y armonizar las relaciones entre economia y metigiente. Por lo tanto una buena

opcion plantea un marco integrado donde coexisteicadores sobre las cuatro
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dimensiones del desarrollo sostenible (subsisteamendenico, subsistema social,
subsistema institucional y el subsistema ambierga8 constituyen cada una un
subsistema diferenciado, por el momento es la dacque se usa para medir el
desarrollo de la industria para América Latina yCakibe. El andlisis conjunto de
estos indicadores lleva a determinar si cada febsiésse encuentra individualmente
en equilibrio, logrando asi un sistema sustentatlese verifica también un

comportamiento acorde de los indicadores de flojoeedichos subsistemas.

Sin embargo, la medicién de sustentabilidad dehmelo turistico presenta
algunos problemas no solo por la dificultad de eomlar todas las dimensiones que
este proceso implica sino también porque las Vi@sabvolucradas no son sencillas
de definir y menos aun de cuantificar. América haty el Caribe presentan graves
falencias en este sentido y por lo tanto el asapisiede quitar mucho realismo a las
conclusiones planteando un nuevo desafio metodaogdara evaluar la

sustentabilidad de la mejor manera posible.

2.1.3.2.- Programa regional de Educacion AmbientalEs importante el mantener
nuestro Ecosistema, puesto que es la cara visildesg proyecta a nivel nacional e
internacional, para esto seria importante crearcangafna educativa y slogan como
“Si no ayuda a limpiar, no ayude a ensuciar’ padee por los colegios,

incentivandolos a reciclar y a mantener limpio stomo, después incentivando y
fomentando esto mismo dentro del resto de la camiad Este tipo de camparfias
deberian ser desarrolladas por las municipalessidistintas comunas de la region

como también a nivel de gobierno a través de |lossterios competentes en el area.

2.1.3.3.- Incentivos a proyectos ambientales y pationiales: Incentivar la
generacion de proyectos, para mantener una sustetad en el tiempo, las
municipalidades y el gobierno deberian promovetasruniversidades, Institutos y
Centros de Formacién Técnica la creacién de progegtie ayuden a preservar el
medio ambiente y los lugares patrimoniales conapesta la region.
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2.1.4 OBJETIVO N°4: “Profundizar en la articulacion interinstitucional e

intersectorial.”

2.1.4.1.- Mejorar y completar la oferta de servicis basico y apoyoProfundizar y

potenciar la red de infraestructura vial, de trantsy de los servicios de seguridad,
de un sistema de Sefializacién ética turisticausdizcy de acceso a las TIC’s en la
region, facilitando la conectividad y mejorandoofarta de los servicios basicos de

apoyo que ha de brindar la region al la activideldwurismo de intereses especiales.

2.1.5 OBJETIVO N°5: “Contribuir al desarrollo territorial integral.”

2.1.5.1.- Ordenar y diversificar la oferta del turemo de intereses especiales:
Desarrollar productos y servicios que integrenfi&ta bajo un concepto regional,
promoviendo las ventajas comparativas de la reggpecialmente la ligada al
turismo de cruceros, rural, de salud etc., a firppdgicionar el turismo de intereses

especiales en el mercado nacional e internacional.

Para esto es importante destacar la ASOCIATIVIDARIree publicos vy
privados, aunque debido a caracteristicas culyrdies microempresarios no
consideran la asociatividad como una fortalezajddebl escaso conocimiento del
negocio turistico y a la falta de comprension dadaciatividad como condicion de
rentabilidad y cooperacion, por lo que se propomeesguema que se traducira en
gue los empresarios tengan objetivos comunes gr@efi riesgos similares y asi se

desarrolle una comunicacion efectiva.

Lo primordial es que para fortalecer lo anteriorteesefialado se cuenta con
el apoyo de la LEY DE TURISMO cuyo objetivo es desiétar y promover la
actividad turistica, a través del perfeccionamiedéo mercados y por medio de
mecanismos destinados a la creacion, conservaci@prgvechamiento de los

recursos y atractivos turisticos nacionales.
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Esto, posicionara al sector como una actividadagsjica prioritaria en
politicas del Estado, el que impulsara la asoddwiy publico-privada y generara
programas orientados al fortalecimiento de las esgw del area, promoviendo el
desarrollo de programas sociales que junto con ipereh acceso a los diferentes
grupos de interés, contribuyan a disminuir el dggea) fomentar la inversion de las
micro y pequefias empresas y a disminuir la estalitad turistica

Para esto se creara un comité de Ministros de muoss presidido por el
Ministro de Economia quien también sera de Turisamgoegando la Subsecretaria de
Turismo constituyéndose como un Organo de colakibrag asesoria para el

desarrollo de la industria.

2.1.6 OBJETIVO N°6: “Mejorar el desarrollo del Recurso Humano”

2.1.6.1.- Fortalecimiento de la competitividad del sector: Contribuir a la

competitividad del subsector a través de la estaadadon del los productos y
servicios, fomentando la asociatividad del sectomercio vinculado al turismo de
intereses, introduciendo politicas de incorporaci® nuevas tecnologias que
permitan minimizar los costes de produccion, sinimizar la calidad del servicio o
producto final, acabando con las practicas de haegocios aplicando precios que
no son competitivos en el mercado e implantandoproteso de capacitacion

permanente en el persolidigado a esta actividad.

Esto se puede conseguir dando un curso del idingies durante el trimestre
con menos afluencia de turistas internacionalesy@aulose por alumnos estudiantes

de esta pedagogia y atencion al cliente.

'3 Se refiere a Carabineros, artesanos, cocherastasetc. en general todo tipo de personal que se
relacione directamente con el turista.
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2.1.6.2.- Conformar una plataforma de accién pubtio privada, que contribuya

a profesionalizar la actividad turistica de interses especialePara potenciar la
actividad turistica de intereses especiales, essa€io trabajar en todos los niveles
(publico, privado y la comunidad en general) elcampto de conciencia turistica,
difundiendo los beneficios econdmicos y sociales qwolucra la atraccion de

turistas y visitantes en la region.

2.1.6.3.- Fomento y fortalecimiento a la asociatidad entre el sector turistico
privado y las instituciones de educacion superiorEs necesario fomentar y
fortalecer la asociatividad entre el sector twdstprivado y las instituciones de
educaciéon superior, a fin de promover los procesofvestigacion, formacion y
comunicacion en apoyo a la actividad turistica. Sterando ademas la articulacion
ejercida por los centros de educacion superioroequke respecta a la réplica de
modelos de gestién de los negocios turisticos e der apoyado a través del

desarrollo de giras y misiones tecnoldgicas y corales.

2.1.7 OBJETIVO N°7: “Incentivar la participacion de la ciudadania.”

2.1.7.1.- Establecer instancias de participacién ngoder de decision de los entes
involucrados en la actividad:Mantener la participacion de los actores involdosa

a través de actores representativos, generar poetms 1 vez al afio un congreso,
reunion o algun tipo de junta en donde represesgaé 10s grupos mas pequefios
como artesanos, cocheros, vecinos de la region, psente ideas, sugerencias y
solucionen sus dudas respecto de las condicionks @ue se encuentra el sector y

contribuir a este mismo a través de su participacio
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2.2 IMPACTO

Lo que se pretende lograr con la propuesta es etnre cosas; incentivar aun
mas la inversion en el sector para poder posiciendas pequefias y medianas
empresas que se dedican al turismo en la regiénocgmandes empresas
desarrollando asi la industria, ayudando tambiémauahento y a la creacién de
nuevas PYMES. Queremos ademas lograr mejorar el wig los profesionales
especializados en el turismo y la calidad de sengoe entregan las personas que
también se dedican a lo mismo, pero de una mawgpeofiesional. Se quiere ademas
crear una mayor cultura turistica en la poblacide gside en la region, para que de
este modo sea mas facil para las autoridades nearigenbellezas de la region y lo
Patrimonial, que por ejemplo, Valparaiso posee. &isoduda uno de nuestros
mayores propoésitos es que aumente la afluenciargdats a la region y que estos
reciban un mejor servicio por parte de los difezsrdactores que intervienen en el
sector, para de esta forma generar una imagendpaéslidad a nivel nacional e

internacional en lo que respecta al sector.

2.2.1MAPA DE ACTORES

El Andlisis de Actores es un instrumento esencah pdentificar a aquellas
personas, grupos y organizaciones con interesesicagivos y legitimos en funcion
de los tres sectores estratégicos seleccionadasgbatesarrollo productivo de la
region, estos son: Fruticultura Primaria, Turisredritereses Especiales y Educacion

Superior.

Los actores son:
1.- Aquellos cuyosnteresesse ven afectados por el tema en cuestion, o
aquellos cuyas actividades lo influyen de manegiante.
2.- Aquellos que poseen liaformacion, recursosque se requieren para
formular y poner en préctica la visibn compartida.

3.- Aquellos que controlan los mecanismos pertinentes a la ejecucion de

programas, inversiones y proyectos estratégicos.
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Una de las diversas formas de trazar un mapa deeaces ateniéndose al
grado ddnterésy el grado denfluencia que tienen en el tema en cuestion, segun se

grafica en la siguiente matriz:

Matriz de influencia-interés

Poca influencia Mucha influencia

Util para formulacion de
decisiones y opiniones, y
para intermediacion

Grupo de actores con menor

Poco interés ..
prioridad

Grupo de actores importante,
quizas necesitado de Grupo clave de actores
empoderamiento

Mucho
interés

De acuerdo a esta matriz, el grupo de actores <lemeesponde a aquellos
qgue tienen mucha influencia y mucho interés. Esitisres fueron considerados
principalmente por su alto nivel de liderazgo yresgntatividad, asi como en las

brechas de cada sector, reflejadas en su corrasptmdnalisis FODA.

Como una forma de realizar una valoracion para oadade estos actores, se
determind el nivel de injerencia o involucramiemjoe tienen con los objetivos
estratégicos definidos, puesto que cualquier esfude desarrollo regional debe
necesariamente involucrar a los actores publicpsivados claves, cuyo principio

bésico es involucrar una red y no solamente unanizgcion.

De acuerdo al marco metodoldgico descrito, pama gsttor se consideraron

las siguientes fuentes:

1.- Definicion de actores relevantes, segun infaiGraobtenida a través de
la web y municipio.

2.- Entrevistas al Gerente de CONSETUR, Sr. GonRaarro y al Director
(S) SERNATUR, Sr. Javier Gbmez
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3.- Sugerencias de actores proporcionados pordRidaspinoza (profesor
guia de Tesis).

Es asi como se definié el listado de actores coohmnfluencia y mucho
interés sobre este sector econémico haciendosta@dn entre representantes del

ambito tanto publico como privado.

2.2.1.1 Ambito Publico:

Entre los representantes publicos, se han condimesa todas aquellas
instituciones y sus representantes, que poseenoddrpde intermediacion, de
decision, opinion y focalizan sus esfuerzos direstindirectamente en pro del
desarrollo y conduccion del turismo de interesgge@ales como una actividad
econdmica, ya sea porgue actlian como administaderéerritorios 100% turistico

o bien a través de su labor de directores regisnsaemos:
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N° Institucién Nombre Cargo OBJETIVOS
314|565
1 | CHILECALIFICA | Gary Vilches | Director X
Regional
2 | CONAMA Director X X
Regional
3 Consejo de la Rossana Directora X
Cultura Espoz Regional
Consejo Nacional de Jorge Director
4 . X
Monumentos Inostroza Regional
5 COREO Rgdrlgo Dlre_ctor X
Cércamo Regional
6 FOSIS Cesar Barra | Director X
Victor Director
! INDAP Medina Regional S
8 INN Sergio Toro Director X
9 Municipio de Milos Jefe de X
Valparaiso Miskovic Tursimo
10 Municipio de Vifia Arturo Grez Jefg de X
del Mar Turismo
11 | OPDP San Antonio| fancisco | Director X
Vasquez Provincial
12 | PROCHILE José Andrés Dlreptor X
Prado Regional
e Héctor Director
13 | Produccién Limpia Marchant Regional X X
Programa de
Recuperacion y .
14 | Desarrollo Urbano Ana Maria Gerente X
. Icaza
de Valparaiso
(VALPOMIO)
15 | SENCE Ana Auger | Directora
Regional
16 | SERCOTEC Wgshlngton Dlreptor X
Cardenas Regional
17 | SERNATUR Katrina = | Directora X | x | x
Sanguinetti Regional

Ambito Publico:

Chile Califica: Es un programa publico triministerial, que invak a las

carteras de Economia, Educacion y Trabajo. Su migiétalar es el Sistema de
Formacion Permanente en el pais, para el desadellocapital humano. Funciona
con cinco lineas de accion paralelas: EducacionAdeltos (Alfabetizacion y
Nivelacion de Estudios); Formacion Técnica, Capa@in, Certificacion de

Competencias Laborales e Informacién Laboral.
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Conama: La Comision Nacional del Medio Ambiente, CONAMA, &s
institucion del Estado que tiene como mision velar el derecho de la ciudadania a
vivir en un medio ambiente libre de contaminacidm, proteccion del medio
ambiente, la preservacion de la naturaleza y laserwacion del patrimonio
ambiental.

Consejo de la Cultura y las artesEl Consejo Nacional de la Cultura y las
Artes es el 6rgano del Estado encargado de implamias politicas publicas para el
desarrollo cultural. Su mision es promover un de#a cultural armoénico,
pluralista y equitativo entre los habitantes dé$pa través del fomento y difusion de
la creacion artistica nacional; asi como de lagmegion, promocion y difusion del
patrimonio cultural chileno, adoptando iniciativasiblicas que estimulen una
participacion activa de la ciudadania en el logrdades fines.

Consejo Nacional de Monumentaskl Consejo de Monumentos Nacionales
es un organismo técnico del Estado dependientdidesterio de Educacion, que
vela por el patrimonio cultural declarado monumemacional de acuerdo a la Ley
17.288. Esta integrado por 20 consejeros y 8 asgsguienes son representantes de
diversas instituciones publicas y privadas.

CORFO: apoya a las empresas chilenas para que estéanéitiones de
competir en los mercados actuales. Su accion al@sde el ambito individual de
cada empresa y grupos empresariales que trabajamatasamente hasta cadenas de
produccion, incluyendo clusters o concentracionesgraficas de empresas e
instituciones en torno a una actividad productiva.

FOSIS: El Fondo de Solidaridad e Inversion Social FO8fSun servicio
publico descentralizado con personalidad juridigeatyimonio propio del Gobierno
de Chile, creado en 1990.

El FOSIS financia -en todo o en parte- planes, q@aog@s, proyectos y
actividades especiales de desarrollo que contribayla superacion de la pobreza en
el pais. En tal sentido, trabaja en comunas \tteios focalizados por su alto grado
de concentracion de pobreza y/u otros indices deigign social.

INDAP: El Instituto de Desarrollo Agropecuario es el pipat servicio del
Estado de Chile en apoyo de la agricultura famdemnpesina. Fue creado el 27 de

noviembre de 1962 y en la actualidad es una ieghitu descentralizada, con
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personalidad juridica, patrimonio propio y capadig@ra adquirir, ejercer derechos
y contraer obligaciones.

INN: El Instituto Nacional de Normalizacion (INN), furdén de derecho
privado creada por CORFO, es un organismo técrsgo,fines de lucro, que
contribuye al desarrollo productivo del pais fonaab el uso de la metrologia y de
las normas técnicas por parte de entidades publigagzadas, y acreditando a las
empresas y organismos de certificacion.

PROCHILE: ProChile, la Direccion de Promocién de Exportacgres una
agencia que pertenece a la Direccion General deacikeks EcondOmicas
Internacionales del Ministerio de Relaciones Ertes de Chile, que desarrolla
tareas con el fin de profundizar y proyectar ldtmal comercial del pais.

SENCE: El Servicio Nacional de Capacitacion y Empleo asouganismo
técnico del Estado descentralizado, que se relaciom el Gobierno a través del
Ministerio del Trabajo.

Su misién es contribuir a aumentar la competitididee las empresas y la
empleabilidad de las personas, a través de laagpic de politicas publicas e
instrumentos para el mercado de la capacitaciopleeng intermediacion laboral,
gue propendan al desarrollo de un proceso de fabmaermanente.

SERCOTEC: EIl Servicio de Cooperacion Técnica (SERCOTEC)uea
Corporacion de Derecho privado, filial de la Cogmén de Fomento de la
Produccion (CORFO), existente desde el 30 de jdaid952 mediante la firma de
un acuerdo cooperativo de asistencia técnica, e@lcqucurrieron la Corporacion de
Fomento de la Produccion, el Gobierno de Chile ylrstituto de Asuntos
Interamericanos en representacion del Gobierno edonericano. Obtuvo su
personalidad juridica mediante D.S. N° 3.483 del0DA955, que aprobd sus
estatutos. La ultima modificacién de estatutos dpeobada por D.S. N° 495 del
27.07.1986. Dado que SERCOTEC administra y opemarses del Estado, para el
solo efecto de la administracion financiera de alichecursos, se considera dentro

del Sector Publico.
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2.2.1.2 Ambito Privado:

Entre los actores privados claves para impulsatesarrollo productivo del
Sector turismo de intereses especiales en la reg@dio su alto nivel de influencia y
la sinergia que son capaces de generar entredusquores y oferentes asociados a

esta actividad econOmica, es posible mencionar:

. OBJETIVOS
(o]
n Institucion Nombre Cargo 1 > 3 7 5 6 -
1 | ACHET V Region | RUbENVargas | o oijonte X | x X
Lafrentz
Asociacion de Gonzalo
2 | vitivinicultores- Gerente X | X X
Arellano
Casablanca Valley
Camara de
3 Cor_nercmy Ménica Ortiz Presidenta X [ X [ X [ X X
Turismo de Con
Con
Camara de Turismg Gabriel GonzéleZ .
4 de Vifia del Mar Opazo Presidente 2 2 2 2 2
5 Camira de Turismg Gabriel GonzaleZ Presidente X X X X X
de Vifa del Mar Opazo
6 Camara Regonal Andrés Rojas Director X | X | X [ X X
de Comercio
Chilemprende S Pdte. Mesa
7 | Litoral de Los David Kito Turismo Lit.de | X [ X | X | X X
Godoy
Poetas Los Poetas
8 CONSETUR Gonzalo Pizarro Gerente X X X X X X
9 CONUPIA Carmen Greco Presidenta X X
Maria Francisca Directora
10 | buoC . Escuela de X X | X
Kirssten .
Turismo
11 Fundampn Todd Temkin Presidente X
Valparaiso
12 | Hotelga - V Region Guillgrmo Presidente X
Berdichevsky
13 | INACAP Gerald Pugh Vicerector X X | x
Olavarria
Nodo CINDE . .
14 ASIVA Lina Razeto Coordinadora | X X X
o . Gerente Regional
15 | PTI Turistico Daniel Cortes CODESSER X X X X
16 Ruta del Vino Fanor Velasco Director X
Casablanca
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ACHET : (Asociacién Chilena de Empresas de Turismo Agxjanstituyo el
27 de agosto de 1946, con el objetivo y misionegeasentar a las empresas ligadas
al sector y actuar como un interlocutor valido feimado frente a las autoridades y
sus tres poderes, empresarios, gremios y organistaasonados con el consumidor.
Su presencia y accion es indispensable para langkefg supervivencia de las
Agencias de Viajes, pues las une y fortalece.

Camara de Turismo de Vifia del Mar: A fines de la década del 80, y
aprovechando la economia de la década de los fi@,dél Mar tiene un crecimiento
muy importante y elabora su Plan Estratégico deelo Turistico con consultores
espafoles, italianos, franceses y canadiensed,araldas convenciones y eventos
juegan un rol fundamental. A principio del afio 2080 construyen dos grandes
centros de convenciones con hoteles 5 estrellaiinddy actualmente otros proyectos
en ejecucion, que se agregan a los existentes ten obgetivo estratégico de
desarrollo.

Camara Regional de Comercio:Representar y defender a los empresarios
de la V Region asociados a la Camara Regional deletcio y la Produccion, para
contribuir a su desarrollo en beneficio del progresonémico, politico y social
regional.

Chilemprende Litoral de Los Poetas:busca potenciar su oferta turistica a
través de la puesta en valor de su patrimonio ctamitorio de poetas: Neruda,
Huidobro, de Rokha, Couve y Parra, asi como de madupcion cultural,
complementandola con servicios y bienes indussijadetesanales, alimentarios y
gastronomicos de calidad.

CONSETUR: El Consejo Superior de Turismo de Chile, CONSETERuUN
organismo técnico-gremial constituido en la Camétacional de Comercio,
Servicios y Turismo de Chile, el 27 de Agosto d@3luyo principal objetivo es
liderar y promover la unidad total de los gremiaspeesariales del turismo,
constituyéndose en su maximo representante edotedr valido ante la comunidad
y el Gobierno, transformandose en la contrapaitega de SERNATUR.

CONUPIA: Desde su formacion como Asociacion Gremial, CONURIA

G., ha resguardado los intereses de sus asociai#Eseycomo objetivo permanente
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ser el interlocutor vélido de un amplio espectrgpesgarial constituido por micro,
pequefos y medianos empresarios, y artesanos piradienuchos de los cuales son
trabajadores por cuenta propia.

Fundacion Valparaiso:La Fundacion Valparaiso es una organizacion civica
sin agenda politica que no persigue objetivos @pobs. Estimamos que la
tolerancia y la diversidad caracterizan Valparaismo ciudad de inmigrantes. Asi,
nos definimos como una organizacion pluralistarédia todos los miembros de la
comunidad sin prestar atencion a su militanciatipali

Hotelga - V Region: Es una organizacion gremial con tradicion, cuyo
objetivo fundamental es hacerse cargo de las mEmEes y preocupaciones
empresariales de sus asociados, procurando laageherde alianzas estratégicas
para potenciar el desarrollo gastrondmico, hotelee servicios turisticos de la
Provincia de Valparaiso. Enorme es el crecimiente hja experimentado en los
ultimos afios el rubro, y esta realidad se refligaamente en estadisticas concretas,
que sin lugar a dudas junto con alentar a los esaps también les hace prepararse
para el futuro.

Nodo CINDE ASIVA: El Nodo Multisectorial CINDE — ASIVA es un nexo
entre las necesidades y soluciones tecnoldgicdasedipyme, acercandolas al uso

de instrumentos CORFO y otras posibles fuentesdartbllo y financiamiento.
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CAPITULO 1l

‘IMPACTOS Y RESULTADOS ESPERADOS”
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[l: IMPACTOS Y RESULTADOS ESPERADQOS

En el siguiente capitulo de nuestra tesis, dareancsnocer las proyecciones
y resultados esperados en el supuesto de la prestarcha de nuestra propuesta de
desarrollo estratégico para la region; en el chpiéiterior se dieron a conocer 7
estrategias elaboradas en los diferentes ambitasioeados con la industria del

turismo y con el fin de mejorar y reforzar estosmmos.

En particular, las propuestas buscan incluir latigpacion de actores
publicos y privados tratando de generar mayor @p#cion por parte de las
PYMES, las cuales conforman un alto porcentaje elacibn con la industria,
invitando ademas a la ciudadania a participarrypage de una nueva conducta
cultural.

A continuacion desarrollaremos los 7 puntos egredé con los resultados e
impactos esperados en el caso de su puesta enamafehcionamiento; sera bueno
mencionar el impacto en la sociedad y las emprekss,beneficios de las

universidades y gobierno tomando como tema ceatesociatividad.
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3.1 OBJETIVO N° 1: “Consolidar una identidad regional.”

Si observamos el capitulo I, podemos darnos cugméaeste objetivo esta
basado en la estrategia FO maxi — maxi, o sead@immar las fortalezas internas y

oportunidades que se presentan en el entorno.

Por lo tanto este objetivo se sostiene sobre Johsienes:

1: La region esta dotada de abundante, rico y digiatrimonio cultural.

Por ejemplo: Los Andes fue el paso del ejercitcettddor, comandados por
José de Sanmartin y Bernardo O’Higgins en tiempgasdependencia, cuando fue la
batalla de Chacabuco; la vida y obra de Pablo NerrdValparaiso e Isla negra;
ademdas del encanto de Patrimonio de la humanidagildyas y costas de la region,
etc.

2. Existe un espacio creciente para productos y a@esvidiferenciados
relacionados con el sector.

3: Existen instituciones que permiten que el dedard® estos productores
sea posible.

Por lo que tenemos como oportunidad e impacto ipahcel patrimonio y
reforzamiento de la identidad cultural de la regibnes un motor de procesos
localizados de desarrollo, los que pueden reducialpobreza y la desigualdad
aumentando el empleo.

Tomando en cuenta que las municipalidades son loscipales
promovedores de las ciudades, puesto que cuemtasitios Web en donde destacan
las cualidades de cada comuna, lo ideal seria Ipactcipar a la ciudadania de esta
promocién, otorgando fuentes de trabajo en tempsradtas y capacitacion para

independizarse en las bajas.

Con esto se espera la incorporacion y entusiasmpaite de los actores, la
valoracion de nuestro patrimonio el que se puedeeartir en una fuente de ingreso
para personas con menos oportunidades, y el iNnogpdira que participen empresas

asociadas.
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Aqui se rescatan los beneficios que conlleva eata [a region los cuales

pueden ser tangibles e intangibles:

Beneficios tangiblesingresos, empleos, sostenibilidad del sector.

Beneficios intangibles:reforzamiento de la identidad cultural, creando un

mayor interés al visitante tanto local como ex&em;

GRAFICO 15
Fuerza de Trabajo y Tasa de Desempleo por Region.
Noviembre 2008-Enero 2009 (en miles de personas)
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Fuente: Ministerio del Trabajo Elaboracion Propia

Este Grafico muestra como a partir del trimestraue- Diciembre del afio
pasado la tasa de demepleo en la region aumentidecablemente, a su ves se
aprecia una pequefa disminucion de la misma emeddtre Noviembre — Enero de
este afo, esta pequefia disminucion se explicagsotrdbajos generados por la

temporada navidefa y estival.

Segun datos del ministerio del trabajo, en su oltinforme nuestra region se
situa segunda en las regiones con mayor desemple® pais, presedida por la

region de la Araucania.
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3.2 OBJETIVO N°2: “Potenciar el desarrollo econdmico de los actores

involucrados en el sector.”

En este objetivo tenemos la estrategia DO mini xinm@ sea reducir las

debilidades, aprovechando las oportunidades qeeefa industria.

Aqui la idea se traduce a eliminar la burocradieaés de las tecnologias de

la comunicacion, optimizando el tiempo eliminandieés de bajo valor agregado.

Por ejemplo para postular a los diversos programa®yectos que incentiva
el FOSIS hay que dirigirse directamente a la ofigiegional, lo mismo sucede con
CORFO. Basandonos en el supuesto que las postdascke puedan realizan por
Internet y que la documentacion de acreditacidmiaaajuntarse por esta misma via,
se optimizarian los tiempos considerablemente gagdo la participacion de un sin
numero de PYMES relacionadas con el sector lagsual participan muchas veces
por tiempo o falta de informacién de las diversasds de financiamiento existentes,
por lo que el uso de la tecnologia en el caso gedmocion y desarrollo de estos
programas seria vital para optimizar el sector.

GRAFICO 16
SATISFACCION DE USUARIOS

= CORFO
m FOSIS

satisfacdon

Fuente FOSIS: Elaboracién Propia
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Segun estudios de satisfaccion con las diverséturienes, tenemos que en
la V region ha bajado la satisfaccion del usuaiad de CORFO como de FOSIS en
relacion a un estudio del afio 2007, la variaciositda de un 8% lo cual no deja de
ser menor para un gran numero de empresas queifeandin alguna vez en un

proyecto haciendo hincapié a los diversos trangjteshay que realizar.

Beneficios _esperados:Se espera que la incorporaciéon de tecnologia de

informacion ya sea anuncios, email, publicacionesoe periodicos representativos
del sector, revistas, etc. y agregando a esto domuifarios online; aumente el
namero de empresas participantes por lo menos &¥nen el mediano plazo y la
satisfaccion de usuario se recupere, puesto quasesugerencias por lo menos el
43% de ellas se refiere a los excesivos formulagies hay que llenar y mas aun al

hacerlo en la misma oficina lo que provoca un gdstbempo y dinero.

Estas acciones conllevarian a la mejora del serwciaumento de sus
competencias, desarrollando la asociatividad lo gprenitira un auge del sector en
diferentes temporadas, no solo las estivales, gederoportunidades a lo largo de

todo el afio.

3.3 OBJETIVO N°3: “Ayudar al desarrollo ambiental.”

En este objetivo se tocan dos temas relevantesmédicion de la
sustentabilidad como la educacién ambiental, sabegue el sector turistico se
vincula en gran medida a los servicios y bienesiamdes, por lo que la estrategia a

usar es, al igual que el objetivo anterior una DO.

Un caso importante de resolver es la educacionantdj la que requiere de
manera urgente un sistema de legislacion paradgeqmion de las ciudades vy el
medio ambiente como por ejemplo: multas para aagg@érsonas que muestran un
comportamiento inadecuado con la limpieza, busearl@ogar a aquellos animales

vagabundos, si bien es cierto existen grupos eica®gjue ayudan con estos temas,
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la legislacion no es suficiente por lo que es rextesjue el gobierno tome medidas y
se genere una normativa real ambiental ya que ddticas gubernamentales no
reconocen adecuadamente el valor de la natural®r® ein activo vital para la
industria turistica ni aprovechan el potencial tlgismo al maximo para asi

contribuir al financiamiento del manejo de la nateza.

Por ejemplo en Noruega y Suecia las multas porcgrsson proporcionales
a los ingresos, por lo que las medidas no dejarfenedtes ni a ricos ni a pobres,
ademas el gobierno participa y ayuda a las medidixando basureros en todos
los parques, plazas y cuadras junto con bolsites moger los excrementos de
animales, existiendo también espacios especiatagopaear mascotas; es importante
tomar en cuenta que las multas son mayores a lasadejar ebrio o estar bajo el
efecto de las drogas, en Espafia por rayar murosuleas son de 750 euros; en
Singapur las medidas son de humillacion social grectivas, nos referimos a
realizar tareas de limpiezas por algunas horaagaallos lugares donde se realice la
accion de contaminar, esto va acompafado de claqoenh estampados donde se
indique que es una medida correctiva para queodestse enteren de la educacion

ambiental del sujeto.

Otro punto importante es la creacion de un sistelmamedicion de la
industria, recordemos que en el capitulo anteriorod a conocer un proyecto de
medicion de la sustentabilidad para America Latirel Caribe basado en 3 puntos
de desarrollo:

1 Econdmico:Calidad del empleo e infraestructura, insumosoregjes.

2 Social:Educacioén, tradiciéon y cultura del cuidado patninah

3 Ambiental: Impacto ambiental, planeamiento, reparacion ygmewn.

La sostenibilidad de la explotacion turistica ahdec provision de servicios
ambientales asi como otros aspectos descritos eragitulo anterior. La
identificacibn de los servicios y su valuacibn emoica permiten su

comercializacion, lo cual asegura que estos insuraossarios para la sostenibilidad
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de la explotacion del turismo sean remunerados gpade provistos en el presente y

futuro de manera adecuada.

Beneficios _esperados:Al poder realizar el sistema de medicion de la

sustentabilidad del sector se podrian conocemlasdias que presenta el turismo en
sus diferentes ambitos relacionados, lo que caneiba que se puedan tomar
medidas gubernamentales como lo son la implemémtatz leyes o reformas que
ayuden al desarrollo de la industria, sobre todéoeriemas ambientales y sociales;
ademas se podria identificar los actores involusadue contribuirian con la
industria, dando a conocer la empleabilidad delosgcla seguridad para invertir en

este.

3.4 OBJETIVO N°4: “Profundizar en la articulacién interinstitucional e

intersectorial.”

Lo que en este objetivo se pretende es mejorafundizar y potenciar los
servicios basicos y de apoyo a la Industria Tadsta través de una estrategia FA
(maxi-mini) maximizando las fortalezas y disminugerlas amenazas que presenta a

través de una adecuada sefalizacion, vias de ataeifitando la conectividad, etc.

Lo que se espera tener de esto es que al iguarglees paises desarrollados,
gue histéricamente han puesto en practica masdm fppor mayor tiempo politicas
de mejora en estos ambitos, el impacto del objetevraduzcan en exportaciones de
estos servicios 0 en el aumento de la participacacional y extranjera en el
mercado regional del turismo, a través de una @egor el servicio entregado, en
especial por la transferencia de tecnologia, indmiom, capacidad organizacional y
know how. Asimismo, también se le presentaria leiGpde exportar servicios en
los cuales han alcanzado nichos de mercado poondetiturismo a otros paises en
vias de desarrollo y que al igual que nuestra regéguieran mejoras en estos

aspectos. Mejorando asi nuestra imagen Pais pergerturista extranjero.
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3.5 OBJETIVO N°5: “Contribuir al desarrollo territorial integral.”

Lo que en este objetivo se pretende es ordenaverdificar la oferta del
turismo de intereses especiales al igual que ekigbjanterior se busca aumentar las
fortalezas minimizando las amenazas (FA) a trad@gntre otras cosas, el desarrollo
de productos y servicios con un concepto regioiaapromocion de las ventajas
comparativas de la region de Valparaiso en relaoidnlas otras regiones del pais,

etc.

Para la implantacion de las medidas anteriormeaitaladas hemos destacado
la asociatividad que debiera existir entre los migraos publicos y privados directa o
indirectamente ligados al turismo aunque los mio@esarios no lo consideren
como una fortaleza por que desconocen los bengfigie de esta podrian obtener.

Los resultados que se esperan obtener de las medef@aladas son
posicionar al sector como una actividad estratégjiicaitaria en politicas del Estado,
lo que a su ves impulsara la asociatividad entse slectores publico y privado
generando el desarrollo de programas sociales quelagdn a disminuir el

desempleo, fomentar la inversion de las PYMES eitos .
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GRAFICO 17 Tasa de Desempleo por Ciudad
Valparaiso
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En este grafico se puede apreciar el aumento poreéntaje de desempleo
gue muestra la ciudad de Valparaiso , aumento guerigina desde el trimestre
Agosto-Octubre del afio pasado. Este incrementcebe dl comienzo de la crisis
econdmica mundial , lo que situa a la ciudad eseglndo lugar de las comunas de

Chile con mayor desempleo, superada solamenteapoiutiad de Lota, Octava

Region.
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GRAFICO 18 Tasa de Desempleo por Ciudad
Vifa del Mar
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En el grafico podemos notar un aumento paulatinia tiesa de desempleo de
los dltimos 4 trimestres, Vifia del Mar se posiciopna el 6to lugar a nivel nacional,
antecediéndola Lota y Talcahuano con un 12,3% jf42pasando la ciudad de Viia
del Mar desde un 11,6% en el trimestre agosto-oetdb08, alcanzando un 12,1%

en el ultimo.

3.6 OBJETIVO N°6: “Mejorar el desarrollo del Recurso Humano”

Este objetivo es en donde se presenta una grardadnde debilidades,
puesto que aqui se incluye la formacion profesidedbs actores, en conjunto con la
asociatividad de las empresas publicas y privades [p mejoras en la capacitacion
del Recurso Humano participante de la industrigpdfsesta razén que la estrategia a

desarrollar es una DA, es decir, disminuir tant@aazas como debilidades.
Para las empresas la idea es fortalecer la industridonde ellos invierten o

en un futuro generar oportunidades atractivas derson, para el Gobierno la idea

es darle un plus a la region fomentando el auda ohelustria, las instituciones como
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Universidades pueden aprovecharlo como un sistelegsractica profesionales al
aplicar los estudios superiores obtenidos.

Por lo tanto uno de los principales objetivos enalrar que la asociatividad
permite resolver problemas en conjunto mantenidadautonomia, para esto es

importante eliminar la brecha cultural existentedtaa conocer los beneficios.

3.6.1 Beneficios esperadod:a capacitaciéon a todos los niveles constituye

una de las mejores inversiones en Recursos Hunyamus de las principales fuentes

de bienestar para el personal y la industria.

Beneficios para industria:

- Conduce a rentabilidad més alta y a actitudespuosiivas.
- Mejora el conocimiento del puesto a todos lo€leis.

- Crea mejor imagen.

- Reduce la tension y permite el manejo de areasultictos.
- Se agiliza la toma de decisiones y la solucioprdélemas.
- Promueve el desarrollo con vistas a la promocion.

- Contribuye a la formacion de lideres y dirigentes

Beneficios para el RRHH:

- Ayuda al individuo para la toma de decisionesly@on de problemas.
- Alimenta la confianza, la posicion asertiva ylesarrollo.

- Forja lideres y mejora las aptitudes comunicativa

- Sube el nivel de satisfaccién del trabajo.

- Permite el logro de metas individuales.

- Desarrolla un sentido de progreso en muchos campo

- Elimina los temores a la incompetencia o la igneora individual

Segun estimados en el turismo, el 90 % del persejgmuta su trabajo
interactuando con el cliente, lo cual le adicionssignificado alin mayor en cuanto a

participacion humana y lo eleva como actividad eoladicion de altamente intensiva
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en lo que se refiere al contacto con el clientecB®o se realice ese proceso y de
coémo el personal logre crear percepciones positiehsliente acerca del servicio,
dependeran la satisfaccion y la repitencia, y tpoto efectos superiores en los

resultados econdmicos.

En este contexto, el know how fundamental de laresgp debe estar
personificado en sus trabajadores, de ahi quessaruna vez mas en la idea de que

es el capital humano el factor esencial de su jgentanpetitiva.

Es por ello que la necesidad de que el persongudlea tener los
conocimientos, la sensibilidad y creatividad, latiraxion, las habilidades fisicas y
sociales, la capacidad de comunicarse, de introtuevas tecnologias, la destreza
resolutiva necesaria, y el uso de nuevos procesoanas organizativas; se vuelve

imperativo para el desarrollo de la industria ysksdtor turistico.

Tomando en cuenta este imperativo, es precisoandjge la aplicacion de
cualquier programa de formacion en la empresa debeonsecuencia de un estudio
previo de necesidades formativas. Estas necesidemleda diferencia entre los
estandares de ejecucion de un puesto de trabdjogsempefio real del trabajador
que lo ocupa, siempre que tal discrepancia obedeZeafalta de conocimientos,

habilidades y actitudes del ocupante.

Dadas las caracteristicas del sector turisticopljpstivos basicos de los programas

de formacion del sector deben apuntar hacia:

* Formacion hacia la calidad Como arma avanzada de una competitividad

segura y agresiva.
 Formacion hacia la gerencia: Como instrumento de planificacion

empresarial a mediano plazo evitando las decisiomgsovisadas y de

caracter urgente.
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» Formacion hacia la eficacia:Como filosofia ante los nuevos productos y

servicios turisticos que el sector tendra que paa@r.

3.7 OBJETIVO N°7: “Incentivar la participacion de la ciudadania.”

Lo que en este capitulo se pretende es establestancias de participacion
con poder de decision de los entes involucradda antividad turistica de la region,
para esto es preciso utilizar al igual que en @tlo anterior una estrategia mini-
mini (DA) que disminuya debilidades y amenazas elgiorno, a través de la
mantencion de los actores por medio de represestajmie generen a su ves
congresos Yy reuniones en donde se expongan lagtindes y necesidades de las

personas ligadas a la industria.

Lo que esperamos de nuestra propuesta entre osas,@s el cumplimiento
a necesidades concretas y especificas al serafimeote las personas involucradas
las que las expongan, la identificacion por paeestos con la imagen que la region

pretende mostrar a los turistas nacionales y gen@s

A esto se agrega la oportunidad de generar emplédsas de inversion por
parte de independientes 0 personas de escasosagauienes pueden ver una
oportunidad de desarrollo laboral, buscando la iigoldn de la cesantia,
profesionalizando a aquellos ciudadanos con gama®ndprender y generando

opciones de inversion para el mejor desarrollcsdetor.

De esta mayor participacion de la ciudadania emmmms cuatro consecuencias
importantes:

1. Mayor Satisfaccién del turista que visita la regiéon

2. Mayor calidad en el servicio prestado.

3. Se incentiva el turismo Interno en la Region.

4

Se produce una mayor identidad de la ciudadanidac@egion.
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El impacto de estos 4 puntos se traduce en:

w0 NP

Un mayor flujo de turistas
Mayores Recursos para la Region.
Un mayor grado de satisfaccion de los visitantes.

Aumento en la tasa de retorno de los turistas.
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CONCLUSION

Después de haber expuesto, analizado y trabajatius tos capitulos y
viendo las proyecciones de la industria podemoslaoren que se hace cada vez
mas grande la necesidad de una participacion sdegpor parte de cada uno de los
agentes involucrados, en una de las industria cayoras oportunidades de

crecimiento como lo es el turismo.

Si bien es cierto que como region contamos comeosrsos necesarios para
potenciar la industria multisectorial y heterogedé turismo, no se puede olvidar
gue la responsabilidad de esto es de 3 actorasemiel gobierno alentando la
inversiones, las empresas tanto publicas comodas/éomentando la imagen y por
ultimo la ciudadania creando una empatia con mitélo que indica que existe una

calidad del servicio multidimensional.

El pais se encuentra en tiempos de crisis, pouéol@ industria esta sensible
a los precios y la solucion para el sector es tevacion del servicio dando un
mayor valor agregado, aprovechando las competengpiges posee la region,
cautivando a los visitantes y haciendo atractivanvarsion de visitar el entorno de

Valparaiso durante todo el afio.

Para ello, es que se hace necesario consolidaridemidad regional,
incentivando y haciendo parte de la industria ail@adania, puesto que directa o
indirectamente contribuyen al sector generandonglal@a conocer a nivel mundial la
imagen pais, es en este punto en donde se delbgeacecho al entorno natural que
posee la regién cuidando el medio ambiente paaticlp en la limpieza de playas,

parques o cuidades.

En el informe, se dio a conocer la importanciasgetor turistico en base a la
empleabilidad de la regién, por lo cual se hacal @l desarrollo del Recurso
Humano en conjunto con el incentivo a la inverspm parte de empresas y la

creacion de nuevas oportunidades de trabajo (MIPSM&4as aun ahora que muchas
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industrias de nuestro pais estan pasando por momedificiles debido a la crisis

mas grande de la historia mundial.

Por esta razén de hizo hincapié a la asociativatiEldsector en uno de los
lineamientos estratégicos debido a que la mejoagrara combatir es el trabajo en
equipo el cual consiste en que cada uno de loduoramlos hagan lo que mejor
saben hacer, buscando herramientas que ayuderoemnmsjs competencias para asi
contribuir a la popularidad de la industria atrajeral visitante, produciendo una

accion en cadena en la cual todos ganen.

"No pretendamos que las cosas cambien si seguiatisnao o mismo. La
crisis es la mejor bendicion que puede sucedgyrsonas y paises porque la crisis
trae progresos. La creatividad nace de la angostie el dia nace de la noche
oscura. Es en la crisis que nace la inventivagdéssubrimientos y las grandes

estrategias. Quien supera la crisis se superm&ssio sin quedar "superado”.

Albert Einstein (1879 — 1955)
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ANEXO N°1

UN POCO DE HISTORIA; HACERCA DE LA REGION
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Capital: Valparaiso

Ciudad mas poblada Vifia del Mar.
Entidad y Pais Regiénilas Chile.
Intendente: Ivan de la Maza
Congresistas:4 senadores, 12 diputados.

Subdivisiones:7 provincias
Isla daseua
Los Andes
Petorca
Quillota
San Anton
San Felge Aconcagua

Valparaiso
Superficie Total: 16.396,1 km2,
Poblacion Total: 1.682.005 hab.

LaRegion de Valparaisoes una de las quince regiones en las que se g¢racuen
dividido Chile. Limita al norte con la Region dedtimbo, al sureste con la Region
Metropolitana de Santiago, al sur con la RegiénLitetrtador Bernardo O'Higgins,

al este con la Republica Argentina y al oeste ¢@céano Pacifico.

Cuenta con una superficie de 16.396,1 km? y undapdin estimada al afio
2006 de 1.682.005 habitantes. La region esta costgoper las provincias de Isla de
Pascua, Los Andes, Petorca, Quillota, San AntoBan Felipe de Aconcagua y
Valparaiso y la capital regional es la ciudad ddp&i@aiso, sede del Congreso

Nacional de Chile.
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La region incluye los territorios del denominadail€lnsular, dentro de los
gue se encuentran el Archipiélago Juan Fernandeslas Desventuradas y las islas

polinésicas de Isla de Pascua (o Rapa Nui) ydaSala y Gomez.

1.1 Geografia:

La Cordillera de los Andes: mantiene su altura y se pueden apreciar
cumbres que van desde los 5.000 hasta los 6.000 roemo el cerro Juncal 6.110
msnm Al norte la Cordillera de los Andes y la dedata forman una sola unidad, ya

gue estan unidas a los cordones transversales.

La Depresion Intermedia: en esta regiéon se pueden observar los ultimos
valles transversales, que corresponden a las csielecls rios de Petorca, La Ligua
y Aconcagua. El corddn transversal Chacabuco malrd¢mite entre la region de
Valparaiso y la region Metropolitana. La depresriermedia solo esta presente en

algunas cuencas interiores, como La Ligua y Catapilelimitadas por serranias.

Cordillera de la Costa: como se menciona anteriormente, en el norte @e est
region la cordillera de la costa y la de los antlgan a constituir una sola unidad
producto de los cordones transversales. Al surideAconcagua ambas cordilleras
se diferencian claramente, separadas por la déprestermedia. La cordillera
alcanza gran altura en la parte meridional; ejendigle@sto es el cerro la Campana.
Aproximadamente en el paralelo 33° la cordilleea divide en dos ramas, la
occidental, que pertenece a la V regién y la oalerque pertenece a la region
Metropolitana.

Las Planicies Litorales o Litoral Central: las planicies litorales se ubican
entre la cordillera de la costa y el océano Paxititstas se van ampliando desde la
desembocadura del rio Aconcagua hacia el sur,ndrigu ancho desde los 100m
hasta 15km. Las planicies litorales presentan gunals sectores colinas o cerros, tal
es el caso de Valparaiso (farellon costero), qtee amstruida principalmente sobre
cerros, La llegada de las planicies litorales al pueede ser gradual o abrupta como
ocurre entre Papudo y Horcén. Las planicies lisgauelen estar interrumpidas por
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cursos de agua, que se originan en la Cordillera d&osta, como el estero Marga
Marga. Son frecuentes las dunas costeras como @wngo

1.2 Clima

La region de Valparaiso presenta un clima temphadditerraneo, pero con
algunas variaciones. Asi como la semiaridez seeptashacia el norte del rio
Aconcagua, es mas humedo o mediterraneo costerblioral y frio de altura hacia

la Cordillera.

Tanto el Océano Pacifico, en general, como la extei de Humboldt, en
particular, condicionan en gran medida la conddet#os elementos climéaticos de la
region. Las direcciones predominantes de los vieritalas de componente oceanico
y portadoras de humedad, explican la constantepces de este factor en el clima
regional. En esta region se inicia el dominio dediimas templados.

El caracter frio de la corriente de Humboldt deteamla existencia
permanente de una banda de bajas temperaturaayecla costa, contribuyendo al
descenso de las temperaturas continentales. Emafjseedistinguen cuatro tipos de

climas:

1.- El clima de estepa calidoubicado al norte del rio Aconcagua, se
caracteriza por la escasa humedad atmosféricapscidespejados y
luminosidad alta, fuerte oscilacion térmica diayiatemperaturas media

anuales de 15 °C. Las precipitaciones alcanzamhd& 200 mm al afio.

2.- El clima templado de tipo mediterraneo coster@e presenta en toda la
costa de la region y su influencia llega hastantdrior por medio de los
valles. Las variaciones de temperaturas son meporesd influjo del océano,
siendo mas parejas durante el afio con un promedial ale 14 °C; la
humedad relativa es alta con un 75% vy las precipiw@s son mas

abundantes alcanzando unos 450 mm.
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3.- El clima templado de tipo mediterraneo calidose desarrolla desde el
valle del rio Aconcagua hacia el sur, se cara@epizncipalmente por ser
MAs seco y con una variacion térmica mayor qua eodta. La temperatura
media anual es de 15,5 °C y las precipitacioneseatan con la altitud

variando desde unos 250 hasta 300mm.

4.- El clima frio de altura se ubica en la Cordillera de Los Andes por sobre

los 3.000 msnm. Hay un predominio de bajas tempesty de

precipitaciones solidas, especialmente en invierno.

RENACA VOLCAN ISLA DE PASCUA

1.3 Principales ciudades

Entre las principales ciudades de esta region smieatra Valparaiso
(263.499 hab. en 2002), sede del Congreso Nacionab de los mas importantes
puertos del pais. Declarado por la Unesco comaniatio de la Humanidad y por el
gobierno como sede de la Capital Cultural del pass. particularidad de la
dispocicion de los cerros de frente al mar (sewubir) permiten una particular vista
de la ciudad.

Vecina a Valparaiso se encuentra la ciudad de §@fidvlar (286.931 hab. en
2002), concurrido lugar de esparcimiento y descaogenta con una muy variada

infraestructura turistica.
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No podemos olvidar al puerto nimero uno de Chileamsferencia de carga,
San Antonio (198.435 habitantes, aprox. en 20@ital de la provincia del mismo
nombre, la cual es un lugar de bellos paisajesrgatde poetas como Neruda, Parra 'y

el gran Vicente Huidobro.

En el interior de la region se encuentra Los An@&s127 hab. en 2002), un
importante centro de comunicacion con Argentina,través de su camino

internacional a Mendoza.

Otras ciudades importantes son (poblacion segusoc@®02): Quilpué
(126.893 hab.); Villa Alemana (115.569 hab.); Quidl (200.231 habitantes, aprox.);
San Felipe (53.017 hab.); La Calera (47.836 hgh.knache (34.948 hab.).

CERROS DE VALPARAISO U CATOLICA DE VALPARAIS

1.4 Demografia

La Regién de Valparaiso, de acuerdo al ultimo cér802), esta poblada por
un total de 1.539.852 habitantes. La densidad piiial alcanzé los 94,1 hab./km?

De la poblacién regional total, 752.828 habitardges hombres (48,9%) vy
787.024 son mujeres (51,1%). Un 91,6% de la pofmtababita en zonas urbanas,
equivalentes a 1.409.902 habitantes y solo el &4%a poblacion habita en zonas

rurales, equivalentes a 129.950 habitantes.

Las comunas mas populosas de la regién (2002) sba &kl Mar, con

286.931 habitantes Valparaiso, con 275.982 habgaque junto con Villa Alemana,
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Quilpué y Concon, forman el Gran Valparaiso un iooit de 1 millén de personas
aproximadamente. También se encuentran Quillota, aloededor de 201.263
habitantes y San Antonio con mas de 200.000 hdabgapronto se sumara como
ciudad con gran poblacion la comuna de Los Andasgue seran traidos mas de
40.000 mineros requeridos para la ampliacion daifea de Codelco Chile Division

Andina.

METRO VALPARAISO

1.5 Turismo

El turismo en esta regién es muy desarrollado,umppsee un sin nimero de
atractivos, dentro de los cuales podemos destacar2S balnearios que estan
ubicados entre Papudo y Santo Domingo, el mas iamer de estos es Viia del
Mar, que se destaca por su infraestructura hotelenatensa actividad turistica,
también se debe destacar los balnearios de Casta§anto Domingo, El Tabo, El
Quisco y Algarrobo, todos pertenecientes a la piai de San Antonio. También
podemos mencionar los microclimas de Quillota, puél Villa Alemana y Olmué.
También podemos destacar el Parque Nacional “Lap@aai y los bafios termales
de Jahuel y Las termas del Corazon; Ademas deelasos de esqui de Portillo y
laguna del Inca. Por supuesto no podemos olvidarchipiélago de Juan Fernandez
y la isla de Pascua. Como podemos observar larredgoValparaiso posee gran

cantidad de atractivos turisticos para todos lesogy edades y bolsillos.
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También podemos recalcar los siguientes lugaresocamgran escala
comparados con grandes lugares turisticos que seneypcuentran esta regioén Juan
Fernandez Uno de los lugares de mayor interés iootén el mundo. Aqui se puede

practicar el hikking, escalada libre, buceo, obseidn de flora y fauna.

Isla de PascuaSu entorno natural y su condicion de museo al ldire
permite recorrerla practicando: trekking, hikkimgiceo, cabalgatas y ascensiones a

los volcanes.

Isla de Pascua, o Rapa Nui en idioma local, possdedel afio 1996 el titulo
de Patrimonio de la Humanidad dado por UNESCO.

Es, sin duda, uno de los lugares mas impresionatgiesmundo. Desde su
descubrimiento, es un dia de Pascua de Resurreecrde abril de 1722- ha
despertado la imaginacion e interés de los ciensfy cautivado a todos quienes la

han visitado o conocido su historia.

Esta pequefia isla de origen volcanico y de formeaoiente triangular posee
una superficie cercana a los 163,7 km2 58 km dane#mo, y esta ubicada en el
extremo oriental de la Polinesia, a 3.500 km de tastas chilenas vy

aproximadamente 4.000 km de Tahiti, Polinesia Fasac
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Se le atribuye ser el territorio insular habitadasnaislado del resto del
mundo. Uno de sus muchos nombres lo confirma: Ted’Te Henua, ombligo del
mundo.

Mas de ciento veinte aflos han pasado de su desgebid y la evolucion de
la Isla ha sido irregular y solo en las ultimasé8atias se han evidenciado progresos

notables.

Rapa Nui tiene un solo gran motor: el turismo. d&adtividad principal en la
isla, la que genera mas del 90% de los empleostdsre indirectos para los cerca de
4.600 habitantes. La Camara de Turismo de la isfaeso que la industria ha
aumentado cerca de un 20% en el 2007. Se destatmiaa que existe entre el
municipio, la camara de turismo y Lan que aumemdadfrecuencia de vuelos y
realizo un plan de promocion de la isla, los qua tenido como resultado el

aumento sostenido de la afluencia de turistassdda

Portillo Se encuentra en un paraje de la alta cordillera,885 m.s.n.m.
Posee excelentes canchas de nieve que permitdicaraaste deporte en invierno y
comienzos de la primavera. La infraestructura tie @ntro de esqui ofrece al turista
alojamiento, alimentacién y para la préactica el ategp blanco cuenta con doce
andariveles. Ademas se puede practicar heliskapesite y esqui de montafa. Vifia
del Mar La Laguna Sausalito, centro de atracciéra gas amantes del esqui

acuatico, paseos en lancha y motos de agua.
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El Jardin Botanico Nacional, con mas de 3000 espestgetales, entre las

cuales se distingue el Toromiro, arbol nativo die d&e Pascua, hoy extinto.

RELOJ DE FLORES VINA DEL MAR

ANEXO NO°2

2. Listado de Hoteles, Apart hoteles y Hostales que eantan con pagina

web en la Region:

Hotel Ankarawvww.ha.cl

Conference Towmww.ctown.cl

Hotel del Marwww.hoteldelmar.cl

Hotel San Martirvww.hotelsanmartin.cl

Apart Hotel Dei Templivww.aparthoteldeitempli.cl
Fundo Mantagua All Inclusiveww.mantagua.cl

Gala Hotewww.galahotel.cl

Complejo Turistico Pueblo Andaluweww.puebloandaluz.cl
Alto Mantagua Resort & Clubyww.altomantaguachile.cl
Agora Hotelwww.hotelagora.cl

Apart Hotel Bahia Bonitavww.aparthotelbahiabonita.cl
Fundo las Tortolasww.lastortolas.cl

Conjunto Turistico Paraiseww.hosteriaparaiso.cl

Hotel Andaluévww.hotelandalue.cl
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Hotel Cerro Castillavww.hotelcerrocastillo.cl
Hotel Monte Carlovww.hotelmontecarlo.cl

Hotel Piero”svww.pieroshotel.cl

Hotel Ultramamwww.hotelultramar.cl

Hotel y Turismo Chez Josepiww.hotelrapanui.cl
Hotel Oceaniavww.hoteloceanic.cl

Hotel Cantamawww.cantamar.cl

Hotel Patrimonialvww.hotelpatrimonial.com
Hotel Aquamarinavww.aquamarina.cl

Hotel Medio Mundovww.mediomundo.cl

Apart Hotel Castelawww.aparthotelcastelar.cl
Hacienda del Sohww.haciendadelsol.cl

Hotel de Vifiavww.hoteldevina.cl

B & B Casa Latinavww.casalatina.cl

Cabarfias Hosteria el Arrayanvw.cabanaselarrayan.cl
Hotel Palmerasvww.hotelpalmeras.cl

Residencia Ana Rapuww.anarapu.cl

Hotel Marina del Reywww.marinadelrey.cl

Hotel BW Marina Reyvww.marinadelrey.cl

Hotel Hispanavww.hotelhispano.cl

Hotel Piemontevww.hotelpiemonte.cl

Hotel Piazza Spagnaww.hotelpiazzaspagna.com
Hotel Carandevww.hotelcarande.cl

Hotel Restaurant Bahia Valparaisevw.bahiavalparaiso.cl
Hostal Residencial Quilpugww.hostalquilpue.cl
Gran Hotel Zapallar Isla Segavw.hotelislaseca.cl
Hostal Madrigalwww.hostalmadrigal.cl

Hotel Américawww.hotelamerica.cl

Hotel Magnowww.magnohotel.cl

Hotel Hanga Roavww.hotelhangaroa.cl
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Hostal Rio Amazonas

Bed & Breakfast EI Mirador de Valparaiso

www.elmiradordevalparaiso.cl

Hotel Rincon de Valparaiseww.rincondevalparaiso.cl
Apart Hotel Duna Del Mawww.dunadelmar.cl

Hotel Rokamamwww.hotelrokamar.cl

Hotel Camino del Altavww.hotelcaminodelalto.cl
Hotel Brightonwww.brighton.cl

Apart Hotel Refiaca Inwww.hotelrenacainn.cl

Hostal Villamarwww.hostalvillamar.cl

Hostal el Rincon Universabww.elrinconuniversal.cl
Hotel Vina del Mamvww.hoteldevina.cl

De Sathya Hotelvww.desathyahotel.cl

Hostal La Siesta de los Poetasw.lasiestadelospoetas.cl
Hotel Albamamwwww.hotelalbamar.cl

Hotel Manior Atkinsonvww.hotelatkinson.cl

Hotel Mount Royalvww.hotelmountroyal.cl

Hotel Cantamawww.cantamar.cl

ANEXO N°3

ENCUESTAS

Hoy en dia la palabra "encuesta" se usa mas fremmente para describir un

método de obtener informacion de una muestra deiduds. Esta "muestra” es

usualmente sélo una fraccion de la poblacion bstjodso.

No tan sélo las encuestas tienen una gran variddgoropdsitos, sino que

también pueden conducirse de muchas maneras, @mcaypor teléfono, por correo

0 en persona.

AUln asi, todas las encuestas tienen algunas casticees en comun.
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A diferencia de un censo, donde todos los miemdmda poblacién son
estudiados, las encuestas recogen informacion deparcion de la poblacion de
interés, dependiendo el tamafo de la muestra @nopbsito del estudio. En una
encuesta bona fide, la muestra no es seleccionadacltosamente o sélo de
personas que se ofrecen como voluntarios paraiparti La muestra es seleccionada
cientificamente de manera que cada persona erblagi@n tenga una oportunidad
medible de ser seleccionada. De esta manera lokaass pueden ser proyectados
con seguridad de la muestra a la poblacibn mayar.informacién es recogida
usando procedimientos estandarizados de manera gada individuo se le hacen
las mismas preguntas en mas o menos la misma maaeirgencion de la encuesta
no es describir los individuos particulares quiempes azar, son parte de la muestra

sino obtener un perfil compuesto de la poblacion.

Una "encuesta" recoge informacion de una "muestdmad "muestra" es

usualmente sélo una porcion de la poblacion bdjodes

El estandar de la industria para todas las orgeioizes respetables que hacen
encuestas es que los participantes individualesanpouedan ser identificados al
reportar los hallazgos. Todos los resultados denleuesta deben presentarse en

resimenes completamente andnimos, tal como talgeifigas estadisticas.

Tipo de Muestra: El tipo de muestra escogido para nuestras encuesial
tipo, aleatorio por conglomerados, lo que se defm@o un grupo de elementos de
la poblacion que forman una unidad, a la que llaosaoonglomerado. Las unidades
hospitalarias, los departamentos universitarios, caja de determinado producto,
etc, son conglomerados naturales. En otras ocasis® pueden utilizar
conglomerados no naturales como, por ejemplo, taasuelectorales. Cuando los

conglomerados son areas geograficas suele hadtseuestreo por areas".

El muestreo por conglomerados consiste en selercialeatoriamente un
cierto numero de conglomerados (el necesario paanzar el tamafio muestral
establecido) y en investigar después todos los exltam pertenecientes a los

conglomerados elegidos.
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ENCUESTA N°1
3.1- Encuesta aplicada a un universo muestral alegiora@onglomerado de

88 trabajadores del area turistica en la region.

La pregunta formulada es la siguiente:

“Si tuviera la oportunidad de tomar un curso para grender Ingles

gratuito, para mejorar la atencién del turista extranjero ¢ lo tomaria?”

Si: 82
No: 6
VOLUNTAD A LA CAPACITACION

mSi

HNo

Elaboracion propia

El grafico nos muestra que la poblacisi esta interesada en mejorar la
atenciéon al turista extranjero, puesto que sabem apn esto podria mejorar la
cantidad de sus ventas; si bien existe un pequeraemtaje no estaria dispuesto a
capacitarse es por falta de tiempo, aun asi codauesn que esto mejoraria sus

ingresos ya que mantendria un mayor interés eersamuda.

14 La encuesta fue realizada a cocheros de la ciagdith, meseros de restoranes tipicos, artesanos de
vifia, Valparaiso y san Felipe.
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ENCUESTA N°2

3.2Encuesta muestral aplicada a un universo mueskeatosio de 67

Hoteles, apart hotel y Hostales.

La pregunta formulada fue:
“Cuenta con Pagina web para dar a conocer su senic”
Si: 51
No:16
Hoteles, Apart Hoteles y Hostales que cuentan

con Pagina web

60 -

50 4

40 A

30 M Seriesl

20 -

10 -~

Si No

Elaboracion propia
Aqui podemos darnos cuenta que un porcentaje na&nomno incorpora la
tecnologia adecuada para poder dar a conocer stisiGe y/o productds que se
encuentarn disponibles, la idea es dar a conocebdmeficios que conlleva los
website e incentivar la inversion en estos, parapader llegar a un porcentaje

practicamente nulo.

15 Las encuestas fueron realizadas en hoteles delelfaar y Valparaiso
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ENCUESTA N°3

3.3- Encuesta muestral aplicada a un universo muestedtoaio por
conglomerado de 51 Hoteles, apart hotel y Hostédsscuales cuentan con
Pagina Web.

La pregunta formulada fue:

“¢,Cuenta con servicio para realizar reservas onlin®’
Si: 30

No: 21

Hoteles, Apart Hoteles y Hostales que cuentan

con reservas directas.

ENo

Elaboracion propia
Un factor importante para el turista es el faailisa llegada a un destino
turistico pudiendo realizar directamente desde &is pina reserva a través del
website sin moverse de su escritorio, minimizaradopreocupaciones y perdidas de
tiempo en buscar sitios de hospedaje, pagandotalineate a través de tarjetas de
crédito.
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Aun asi nos damos cuenta que este porcentaje esemado debido a la falta
de confianza por la incorporacién del serviciofipendo contactar a los clientes

via email para hacer sus reservas.
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