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_ INTRODUCCION



El turismo es sin duda, una actividad econdémica compleja con rasgos definitorios
singulares y marcados. Esta complejidad ha dificultado en los Ultimos anos su
estudio y la comprensidon de los cambios que esta experimentando. Atendiendo a
la definiciéon de la Organizaciéon Mundial del Turismo, el furismo son “las actividades
que desarrollan las personas durante sus viajes y estancias fuera de su entorno
habitual por un periodo de tiempo inferior a un ano con fines de ocio, hegocio u
otfros motivos no relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el
lugar de destino”. De este modo, el turismo es una actividad singular desde la
perspectiva de la demanda, pues se relaciona con el consumo que se realiza fuera

del entorno habitual en el que reside y frabaja una persona.

Pero también es particular desde la perspectiva de la oferta, puesto que los
proveedores de servicios a los turistas son muy variados, incluyendo tanto
actividades caracteristicas del tfurismo (como los hoteles o restaurantes), como no
caracteristicas (farmacias o librerias). Es por ello que se afirma que el turismo tiene

un cardcter transversal respecto a la economia del destino.

La singularidad de los mercados turisticos se relaciona también con las formas de
comercializacién puesto que, por definicidon, oferentes y demandantes residen en
lugares diferentes y de ahi el papel de los intermediarios (agencias y tour
operadores), asi como las posibilidades de contacto directo a través de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones. Por Ultimo, otra de las
caracteristicas de los mercados turisticos es que no pueden entenderse al margen
de los recursos de atraccién en el destino (monumentos, museos, clima, playas,

pistas de esqui, montanas, etc.).

El deseo de viajar constifuye un rasgo caracteristico de las sociedades
desarrolladas modernas. La cifra de llegadas turisticas internacionales de la OMT
para 2016 ascendié a mds de 1.200 millones, con una prevision de alcanzar los 1.500

millones en 2020. En estas cifras tienen un papel principal los turistas procedentes



de los paises desarrollados. Sin embargo, en los Ultimos anos estdn tomando
protagonismo también nuevos paises emisores, como es el caso de China. Lejos de
lo que a veces se considera, el turismo interno en Chile tiene un peso econdmico

alun mayor gque el turismo internacional.

En sus etapas iniciales el turismo era considerado como un bien de lujo, vinculado
a los grupos sociales mds pudientes. Sin embargo, en los paises desarrollados se
trata cada vez mds de un consumo asentado sélidamente entre las decisiones de
gasto de la familia media. De este modo, un estudio realizado en Alemania (Fuente:
FUR. Reiseanalyse 2005) mostraba que los vigjes turisticos constituyen uno de los
gastos prioritarios de las familias, por detrds de gastos como la alimentaciéon o la
salud, pero con prioridad respecto al automovil, las prendas de vestir o los gastos

en el hogar.

La demanda turistica no debe considerarse de forma agregada, puesto que en
realidad se encuentra dividida en numerosos segmentos. Existen numerosas formas
de segmentar la demanda turistica: los criterios sociodemogrdficos (edad,
profesion, ingresos, etc.), el motivo de la visita (ocio, negocios, visitas a amigos vy
familiares, etc.), el medio de transporte, el canal de comercializacion, criterios
geogrdficos, etc. Sin embargo, este conjunto de criterios de agrupacion de los
turistas, basados en criterios mds o menos objetivos, no tiene en cuenta un aspecto
muy relevante: la subjetividad y los valores del turista. Por ello, ha ido adquiriendo
una importancia creciente la segmentacién psicografica, es decir, en funcion de

los valores y actitudes de los turistas.

La segmentacion psicografica fue introducida en el turismo por Plog, que
diferenciaba dos grupos extremos: los turistas alocentricos, es decir, aquellos que
buscan lo nuevo, lo diferente y que estdn dispuestos a aceptar cierto grado de
riesgo e incertidumbre, y los turistas psicocentricos, que buscan lo conocido, lo

establecido y la comodidad, en entornos no sujetos a peligros ni contratiempos. En



medio y a una distancia variable respecto a estos dos extremos se ubicaria la mayor
parte de los turistas. La segmentaciéon del turismo a partir de criterios psicograficos,
si bien mdas compleja, permite acercarse mds a las motivaciones puesto que, dada
la complejidad de la sociedad actual, dos turistas con las mismas caracteristicas
sociodemogrdficas (la misma edad, lugar de residencia, situacién familiar y

profesion, por ejemplo), pueden tener preferencias muy dispares.

Uno de los factores de segmentacion que mayores cambios esta provocando en
la demanda turistica es el demogrdafico. Segun las caracteristicas demogrdficas de
un individuo las preferencias varian de forma intensa en cuanto a destinos,
duracion del viaje, modo de fransporte, alojamiento utilizado, estructura del gasto,
etc. El consumo de productos turisticos requiere de la disponibilidad de tiempo libre
y un cierto nivel de ingreso, variables que se relacionan con la edad de la
poblacion. En las edades mdas jovenes (estudios) se suele disponer de abundante
tiempo libre, si bien los ingresos suelen ser mds limitados. Posteriormente, el trabajo
y las obligaciones familiares tienden a reducir el tiempo libre, precisamente cuando
el nivel de renta del individuo va aumentando. Por Ultimo, en el periodo de
jubilacién el tiempo libre vuelve a aumentar a la vez que los ingresos del individuo
suelen reducirse. Esta evolucion es conocida como “la paradoja del ocio”. Sin
embargo existe una creciente e interesante demanda principalmente de los
mercados europeos y nortfeamericanos denominada demanda gris © mercado
senior, compuesta por personas en edad de jubilacion o que adelantan su edad
de jubilacion y disponen de tiempo y de una capacidad de gasto importante. Sin
cargas familiares les gusta viajar fuera de las temporadas habituales no solo por
una cuestidon de ahorro econdmico sino por disfrutar de la experiencia de manera

mucho mds auténtica.

Por Ultimo la estacionalidad como factor determinante para el desarrollo del
destino. La demanda turistica no tiene un comportamiento estable a lo largo del

ano, sino que tiende a concentrarse en torno a determinadas épocas. Las causas



de la estacionalidad del turismo hay que asociarlas a factores tanto de demanda
como de oferta. Desde la éptica de la demanda, la concentracion de las
vacaciones laborales y escolares en el periodo estival promueve que los vigjes
turisticos tengan una gran concentracidén durante el verano. Por su parte, la
estacionalidad puede relacionarse también con las caracteristicas del destino. Por
ejemplo, la celebracion de festivales, ferias u otros eventos tiende a concentrar las
llegadas. Asimismo, la préctica de deportes de nieve o acudticos se concentra en
los periodos del ano mds propicios. Desde la éptica de los recursos de atraccion
turisticos, el clima constituye un factor clave en la estacionalidad. Esto ayuda a
explicar porque el comportamiento estacional del turismo urbano es menos
acusado que en el turismo de sol y playa. La estacionalidad ha tenido
tradicionalmente consecuencias negativas para los destinos turisticos. Una de las
principales se asocia con los efectos para la rentabilidad empresarial de la
realizacién de fuertes inversiones que van a ser utilizadas durante un corto periodo

del ano.

Ademds, la llegada concentrada de visitantes en torno a determinadas fechas
puede tener también consecuencias medioambientales negativas, debido al
aumento en la generacion de residuos solidos, de la infensa evacuacion al mar de
las aguas residuales, o a la presencia humana masiva en determinados parajes
naturales. La estacionalidad da lugar, ademds, a la sobredimension de
determinadas infraestructuras publicas (electricidad, agua, transporte, etc.) con el
fin de hacer frente a los picos de demanda. La dificultad para hacer frente a estos
periodos de mdaxima demanda tiende a generar problemas de saturacion que
deterioran la calidad del servicio recibido por los turistas y los residentes locales. La
estacionalidad puede tener también efectos negativos sobre la cualificacion de la
mano de obra. En la medida en que el empleo que genera el sector turistico sea
estacional, la mano de obra ftiene que buscar ofras ocupaciones el resto del ano,

lo que dificulta su profesionalizacion.



En la prdctica totalidad de los destinos se desarrollan politicas que favorezcan la
reduccion de la estacionalidad, a fin de repartir de forma mdas equiliorada los flujos
a lo largo del ano. La mayor flexibilidad actual en los periodos vacacionales, que
se tienden a repartir a lo largo del ano, es un factor importante en este sentido.
Igualmente, se ha observado que en la mayor parte de los destinos turisticos, y Chile
no seria una excepcion en este sentido, el furismo interno tiene un comportamiento
menos estacional que el turismo receptor. Por ello, la potenciacion del turismo

inferno puede tener efectos beneficiosos sobre la reduccion de la estacionalidad.

Por su parte, la organizacion de determinadas atracciones fuera de temporada
constituye una forma que tienen los destinos turisticos de alargar la temporada alta.
Oftra de las tendencias que apunta hacia la reduccion de la estacionalidad es la
caracterizacion del nuevo turista, mds independiente y activo, que tiende a evitar
las aglomeraciones evitando los periodos de mdaxima afluencia a los destinos.
También se ha detectado que existen determinados segmentos de edad en Ia
demanda turistica que pueden contribuir a la reduccion de la estacionalidad. Esto
es especialmente cierto en el mercado gris, que suele tener una mayor flexibilidad
en cuanto al periodo vacacional. Por Ultimo, el precio constituye una herramienta
clave enlareducciéon de la estacionalidad, si bien no se debe hacer un uso abusivo
de esta herramienta porque a la larga puede tener efectos confraproducentes:
elevar mucho los precios en temporada alta puede tenerimpactos negativos sobre
la afluencia; reducirlos mucho en temporada baja puede tener efectos negativos
sobre la imagen y sobre la rentabilidad, puesto que la elasticidad precio de la

demanda turistica en temporada baja puede no ser muy elevada.

Como conclusidon y tras unas breves lineas sobre los mercados, la demanda, la
segmentaciéon y la estacionalidad, el foco del desarrollo de un Informe enfocado
a establecer las lineas estratégicas para la captaciéon del “mercado gris” europeo,
parte como la clave en la identificacién de un mercado nicho que se ha revelado

como una de las herramientas mds hdbiles para apoyar la reversidon del fendmeno



de la estacionalidad que se da en la Regidon de Aysén. Y como se verd en el
informe, viene condicionada por multitud de factores sobre los que deben ponerse
los focos para entender que ese “mercado gris” no se mueve por inercias, sino por
destinos con productos consistentes y coherentes, capaces de satisfacer sus

necesidades.

Este proceso debe venir acompanado de una andlisis de la oferta de la Regidn de
Aysén para conocer su capacidad de respuesta frente a una demanda exigente
en infraestructuras y servicios, algunas de las que ademds deberdn estar

adaptadas a personas con movilidad reducida.

El objefivo del presente documento es el desarrollo de un Informe técnico de
detalle enfocado a establecer las lineas estratégicas para la captacion del
“mercado gris” europeo para la Regidon de Aysén, con el objeto de apoyar la

desestacionalizacion del destino.

Como objetivos especificos, el informe contempla:

» Desarrollo de un Diagnéstico del destino, al objeto de obtener los inputs
necesarios para la correcta focalizaciéon del tfrabajo a desarrollar, asi como
para determinar la adecuacién de su oferta y recursos a dicho segmento de
demanda.

> Investigacion y andlisis del segmento “Tercera Edad Europea en etapa
activa™ o "“jévenes seniors” o *mercado gris”.

> Diseno de la Estrategia para la captacion del "mercado gris” para las
temporadas objeto del informe: primavera (septiembre-octubre-noviembre)

y temprano otono (marzo).

El documento
se estructura en dos grandes apartados: el primero hace un andlisis del destino

desde los diferentes elementos que conforman y afectan a la industria turistica,



apoydndose en informes y estudios previos. Un diagndstico que sobre el foco del
mercado gris, identifica sus necesidades y la necesidad de la adecuacién de la
Region de Aysén a las mismas. El segundo apartado se focaliza en la
caracterizacién del mercado gris, sus necesidades y comportamientos frente a un
dmbito general, que permita un entendimiento en lo relativo a su consumo turistico.
Este primer paso permite la identificacidon y el diseno de productos turisticos
potenciales a desarrollar por el destino; como se relaciona con las actuales
herramientas de comunicacién y comercializaciéon; los canales de venta y por
Ultimo, una reflexion acerca de la necesidad de adecuar el mensaje del destino a
este mercado y ofros nicho, con una marca clara y diferenciadora, que genere el

efecto llamada tan deseado por la Regidn de Aysén.
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1.1 Entrevistas/sesiones de trabajo con agentes de referencia del
destino.

Una de las necesidades a la hora de abordar el diagndstico de un territorio o
destino es conocer de primera mano su realidad a través de los agentes implicados
en el mismo y que cohabitan en él. Para este trabajo se considerd la necesidad de
llevar a cabo una encuestaciéon a los principales actores del turismo en la regidn,
para contrastar con ellos diferentes aspectos que permitieran a su vez orientar la
estrategia objetivo del presente estudio: la captacidn del mercado gris/senior
europeo como estrategia de desetacionalizacion de la temporada turistica en la

Regién de Aysén, para los meses de marzo, abril y mayo..

Las materias objeto de la misma se detallan a contfinuacién e intentaron concretar
los aspectos mds relevantes a considerar en el tfrabajo de definir las fortalezas y
debilidades que presenta el destino de la Regidon de Aysén de manera generaly a

su vez en relacion al mercado gris/senior.

El cuestionario se estructura en una introduccidén, con datos acerca del
encuestado, una seccidén de preguntas de Aspectos Generales y por Ultimo

Aspectos Especificos.

En cuanto a la metodologia para el volcado y andilisis de la informacion obtenida,
hay preguntas cuya respuesta se expresa en la seleccién de pardmetros o items,
obteniendo porcentajes y con la subsiguiente identificacion de las principales
conclusiones; otras preguntas dan lugar a respuestas de libre redaccioén por parte
de los encuestados. En los casos de coincidencia entre las respuestas, se ha
identificado al final de las mismas un indicar numérico que hace referencia a las

veces que se ha repetido la misma.
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La encuesta se remitié a un total de 29 personas, entre empresarios y técnicos
turisticos de la Regién. Se obtuvieron 21 respuestas, representando el 72% del
mercado objeto, por lo que los resultados y las conclusiones tienen una validez
representativa.

Del total de las respuestas obtenidas, el 70% corresponden a la ciudad de
Coyhaigue, distribuyéndose el resto entre diversas poblaciones de la Region.

25



ASPECTOS GENERALES

7. ldentifique las fortalezas del turismo en la Regidn.

El 95% identificé los paisajes como la principal fortaleza, seguido de los
recursos naturales (90%) y de los recursos culturales (66%).

Las que menor reconocimiento tuvieron fueron la oferta de empresas
turisticas (4,8%) y el clima (4,8%).

Nadie valordé como fortaleza la calidad de los servicios.

En el apartado de “Otros” hubo referencias a las Areas Silvestres Protegidas,

a la exclusividad y lo remoto del destino.

26



8. Identifique las debilidades del turismo en la Region.

El 90% valoré como principales debilidades la conectividad terrestre y la
profesionalizacién del sector.

Un 85% valoré como debilidades los idiomas y la calidad del servicio.

El clima solo fue valorado como una debilidad por el 23%

En “Otros” se identificaron "mucho operador turistico informal”, “falta de
propuesta de valor clara y diferenciada”, “poca variedad de servicios en

algunos rubros”.
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9. 5Cudl cree que son los motivos por los que viajan los turistas a la Regidon?

Los principales motivos seleccionados fueron la Carretera Austral (85%), el
turismo de aventuras (81%), la pesca con mosca (76%) y los recursos
naturales en general (76%).

El Turismo Rural (4,8%) y los Negocios (9,5%) fueron los menos seleccionados.
Nadie identifico la Gastronomia como un motivo de vigje

En “Otros” se identificaron Capillas de Mdrmol, PN Queulat, Tortel,

contemplacién, paisajes y hielos.

28



10. Valore los Recursos Naturales de la Regidn

Para el 81% son accesibles en verano y en primavera (71%)

La accesibilidad baja en otono (57%) y en invierno a un 23%

Nadie valoré que estén Bien Gestionados ni que Dispongan de
Infraestructura suficiente.

En “Oftros” se identificé que "dependiendo de los recursos y su ubicacion,

unos fallan y ofros no por temporadas”.
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11. 5Cudles son las lineas estratégicas de mejora que debiera emprender la
Region?

Para el 75%, las carreteras son la principal mejora estratégica que debe
emprenderse en el territorio.

Para el 65% la conectividad con ofras ciudades / aeropuertos.

Para el 60% el transporte publico en la regién y la capacitacion de los
empresarios.

Las menos destacadas son la senalética (30%), la oferta de restauraciéon y la
comercializacién y comunicacion del destino (40%).

En “Otros” aparece “comprender la motivacién de los turistas”, “generar

propuestas por territorio”.
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12. Segun su criterio, identifique los Recursos Naturales con mayor capacidad de
atraccién de turistas en su localidad o en un radio de accién de menos de un dia.

Capillas de Mdarmol (9)

Parque Queulat (8)

Reserva Cerro Castillo (7)

Laguna San Rafael (6)

Termas (3)

Rio Aysén (4)

Reserva Nacional Coyhaique (2)

Reserva Nacional Rio Simpson (2)

Carretera Austral (2)

Bahia Acantilada (2)

El nuevo camino que sube al Cerro Cordén

Lago General Carrera

Parque Aiken

La ciudad de Coyhaigue fiene muchos recursos naturales que mostrar y es
poco trabajada como destino turistico, pasa lo mismo con varias capitales
comunales. Las reservas cercanas a Coyhaigque, tienen mucho potencial
pero malos horarios de acceso.

Sendero de Montana (terminarlo, mantenerlo; en lo posible, con refugio y
circuito que lleve hasta donde se alcance a ver el Lago Rosselot al ofro lado
de la montana).

Lago Rosselot - reponer muelle/mirador que estd destruido para acceso de
las embarcaciones (pesca, kayak) y como mirador para paisajes hacia los
Barros Arana; concesionar una embarcacion que haga paseos hasta el
fondo del lago con un sitio de llegada en terrenos de la Reserva Nacional
Lago Rosselot, a orilla del lago. Desde ese sitio, visitar alguna cascada o

mirador para observar el lago.

31



Rio Rosselot: Parque urbano en el puente colgante del Rio Rosselot (el que
van a reemplazar con ofro puente (no colgante) de mayor envergadura;
construyendo un acceso para embarcaciones en ese punto (existe
rUsticamente ahora).

Volcdn Melimoyu - con construccion de senderos en lo que seria el nuevo
Parque Melimoyu.

Lago Risopatrén - con un muelle/mirador para acceso de embarcaciones y
para contemplar paisaje (Hay una parte dellago que estd dentro del Parque
Nacional Queulat)

Montes Barros Arana: Sendero Aillapdn en el sector Valle Mirta para llegar a
los pies del Barros Arana. El camino al Valle Mirta con sefnalética turistica y
miradores, para disfrutar del paisaje.

Rio Figueroa: excelente para rafting y pesca, no tiene accesos. Quizds se
podrian concesionar accesos 2 Miradores y senalética en el camino La
Junta-Lago Verde para ver el rio.

Rio Palena : pararafting, pescay kayak. El embarcadero puede ser el mismo
del Rio Rosselot, junto al puente. Se baja por el Rio Rosselot y se llega al Rio
Palena faciimente. En la Carretera Austral y en el camino La Junta-Raul Marin
Balmaceda, se podria acompanar con senalética turistica y miradores hacia
el rio.

Lago Claro Solar: es parte de lo que se ve cuando se visita el Camino al Valle
Mirta.

Los atractivos cercanos a Raul Marin Balmaceda, Puyuhuapiy Lago Verde,
pues todos estdn en un radio de accién de menos de un dia

El Fiordo Piti Palena

Las excursiones desde Raul Marin Balmaceda

Campo de Hielo

Cruce de Frontera por Lago del Desierto

Puerto Aysén

Reserva Jeinimeni /Parque Patagonia
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Seis lagunas

Sector Rio Correntoso en la RN Simpson
Las Pampas de Coyhaigque Alto

El Fiordo Aysén

Rio Paloma vy sus alrededores
Monumento Natural Dos Lagunas
Glaciar Exploradores

Cerro Cordon

Bosque Encantado

Glaciar Exploradores
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13. Identifique expresiones y/o recursos culturales destacables en su localidad o en
un radio de accion de menos de un dia

Cultura Gaucha (3)

Cultura Tehuelche Rio Ibdnez

Valle Simpson

Estancias

Turismo rural (2)

Fiestas Costumbristas (3)

La diversidad de monumentos que existen en Coyhaique (el mate, el
ovejero, el puestero el pionero, los mapuches, los tehuelches, los chilotes, los
gauchos, etc.)

La vida de campo, la huella de los pioneros y pueblos originarios.

Las fiestas costumbristas (Fiesta de Los Valles, Fiesta del Mate, Fiesta del Mar,
Semana Lagoverdina, Entre Curanto y Kuchen)

El Descenso Colectivo Ruta del Palena

Colonos

Cueva de Las Manos Cerro Castillo

Museos (2)

Historia y diferenciacion en la zona (alimentos y tradiciones)

Gastronomia local, la feria de los Coigues, MUsica y Baile, la historia de la
colonizacién y la arquitectura de la zona, la cantidad de huertas y campos
orgdnicos que estdn produciendo verduras, carnes, quesos y productos
naturales de valor agregado, acostumbres gauchos, ritual de mate,
artesania en lana, Centro Cultural, Puerto Aguirre y las prdcticas de pesca
artesanal, Museo/Escuela Antigua de Cerro Castillo, Tour Patrimonio de
Puerto Ibdnez (Jorge Contreras), payadores, Senda del Pescador - RN Rio
Simpson, Tour histérica de Puerto Aysén, Museo Regional (pronto), la vida
cotfidiana - expresada en las Plazas, trabajo en greda de Puerto Ibdnez
(estdn dispuestos a ensenar), librerias con libros regionales, Asado al Palo,

cementerios, medio lunas de los pueblos, las estancias, etc.
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El futuro Museo Regional, Escuela de Cerro Castillo, Pinturas Rupestres de
Cerro Castillo, El Centro de Visitantes de la Reserva Nacional Rio Simpson, La
Casa de la Cultura de Coyhaique.

Capillas Mdarmol y Glaciar Exploradores

Parece llamar la atencién expresiones cotidianas de la cultura local, como
por ejemplo el mate, la cocina a lenaq, la relacidén de las personas con la
naturaleza. También el sincretismo cultural del folklore: lo autéctono
mezclado con lo importado por las oleadas de inmigrantes y la estrecha
relaciéon con Argentina.

Escuela agricola, estancia rio cisnes (pampa pinuer), valle simpson,
Balmaceda, el blanco, todos cuentan la historia del poblamiento de esta
parte de la region al menos.

Como recurso Historia, cultura huilliche, caleta de pescadores.... pero no
existe oferta.

En general actividades programadas; Jineteadas, Fiestas Costumbristas y
Exposiciones Gastrondmicas (Expo Cerveza). No todas necesariamente

estdn dirigidas a un mercado de turismo de larga distancia.
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14. sExisten recursos y/o servicios que pudieran estar vinculados al turismo de salud?
Si es asi describa cuales son.

Termas (6)

No existen (4)

Creo que si, pero no existe oferta organizada

El turismo de reuniones es una gran opcion, el promover el destino Aysén
para realizar congresos y reuniones de sociedades cientificas, por ejemplo.
Podrian hacerse programas de turismo de relax, con senderismo, caminatas
en exteriores, combinadas con sesiones de yoga, relajacién, etc. dentro de
recinto hotelero.

Calafate

Alimentos y clima (pero no exclusivos...para una oferta individual)

Hierbas medicinales, la greda, el entorno natural, cosas orgdnicas

Estos recursos o servicios no son explicitos como suele pasar con servicios
como Spa. Sin embargo, el slogan "quien se apura pierde el fiempo" invita a
conectar con un estilo de vida mas saludable, con menos estrés; la nocién
de revisar la escala de prioridades "eficiencia v/s lo importante” es un
atractivo interesante de nuestra region.

Paisajes, Espacios, Tranquilidad
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15. En relacién al Mercado Gris (mayores 55 anos de nivel socioecondmico medio-
alto), cudl cree que son los productos turisticos que debiera ofrecer la Region.

Pesca con mosca / deportiva (5)

Turismo rural (5)

Termas (5)

Avistamiento de aves (5)

Gastronomia (4)

Contemplacién de naturaleza (4)

Navegacion (3)

Senderismo (3)

Turismo Aventura, pero con mds comodidades (3)
Sobre vuelos (2)

Turismo salud

City tour

Carretera Austral

Caminatas en senderos de baja/mediana exigencia
Participacion en fiestas costumbristas

Actividades de relajacion y salud, con comidas sanas.
Caminatas en hielo

Relato cultural

Centro/Casa De Sanacion o Descanso

Cabalgatas
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16.

SUS

sCudles son las mejoras que debiera emprender la Regidén como instituciéon y

empresas para atender al Mercado Gris de referencia?

Adaptacion de los servicios a necesidades especificas, como platos
especiales vegetarianos, veganos, sin sal, etc.; alojamientos lo mismo con
mayor seguridad en habitaciones y banos, mejores espacios de descanso;.
Mejorar accesibilidad a los destinos interregionales

Adaptar programas de furismo aventura, mejorar infraestructura y crear
ofras ofertas relacionadas a sus gustos.

Para atender a este segmento de mercado, toda la regidén, con sus
atractivos y planta turistica debiera estar habilitada. Banos, caminos,
senderos, senalética acorde con esa edad. La regidon no estd preparada
para atender a ese tipo de publico. Requiere de infraestructura habilitante.
Sin eso, la promocién a ese segmento de mercado es inutil.

Conectividad e infraestructura

Mejorar la oferta hotelera a lo largo de la carretera austral, y la oferta
gastronémica, fiscalizar el comercio turistico informal (trasporte y tour
operadores), desarrollar actividades de recreacion destinados a la tercera'y
cuarta edad.

Construccién, mejoras y mantenimiento todo el ano de senderos dentro
ASP's, adecuacion para adultos mayores tipo barandas, antideslizantes en
pasarelas y escalas, lugares de descanso en la carretera con uso de banos
limpios y en buen estado, aunque se necesite cobrar el uso.

Informacién impresa disponible todo el ano pues todavia no estdn todos los
adultos mayores inmersos en las app's y la tecnologia.

Oferta bilingUe para poder recibir mejor a los extranjeros.

Mejoras en conectividad aérea para que les tome menos tiempo llegar a la
region (para nosofros seria clave que el aerddromo de Chaitén pudiera

recibir aviones de Latam y Skyairlines, no sélo avionetas pequenas).

38



Mejoras en pasos fronterizos claves para incentivar la llegada de argentinos
durante la temporada baja y media nuestra.

Conectividad (aéreaq, terrestre, pasos) , acceso en 1 dia todos los lugares,
Cajeros automaticos.

Servicios De Calidad

Promocién oferta en baja temporada, capacitaciéon trabajadores y
empresarios.

Segmentar y generar productos

Oferta gastrondmica y calidad de servicio en todos los rubros.

MG&s servicios de calidad y maneras de transitar méas comodos y con menos
tiempo en frdnsito - mds banos publicos limpios y abastecidos, mds
restaurantes de buena calidad y servicio, mds opciones para compras.
Tener oferta adecuada al perfil de visitante y la experiencia del vigje vy
estadia completa en laregiéon (hoteles lodge, restaurante, artesania), oferta
de senderos y miradores y centros culturales (ROVAP).

Infraestructura publica (miradores, carreteras muelles), calidad de servicios
alojamiento y alimentacion. Accesos a senderos mas faciles en forno a las
localidades, de uso publico.

Anfitriones con manejo de idiomas, con una comprensién mds profunda de
lo que busca el Mercado Gris, y dispuestos a valorar lo local para construir
una experiencia Unica para el turista. En lo inmediato, que la regién invierta
en estudios de corte cualitativo para complementar las estadisticas que
producimos, y podamos comprender aquellos aspectos de la experiencia
turistica del viajero que nos permita focalizar la inversibn y mejoras de
servicios.

Coaching en liderazgo, coaching en servicio al cliente

Estandarizar los servicios en general

Infraestructura Hotelera, Mejora De Caminos Y Senalizacion, Mejoras En

Parques Y Asp.
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g

Primero, es sociabilizar las necesidades de un turista Mercado Gris. 3Cudl es
su perfil y comportamiento?, 3sQue debemos hacer para desarrollarlo?
sCudles son las ventajas y desventajas de trabajar con este perfil de turistas?
Podemos y/o Queremos trabajar con este perfile

Mejor infraestructura publica de soporte. Senderos interpretativos

especializados. Mejorar estdndares de calidad de la oferta.
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17. En relaciéon a servicios publicos de la Regidon (limpieza, seguridad, senalizacion,

iluminacion, etc.) identifique necesidades o mejoras.

=l

Mejorar senalizacion (8)

Limpieza (9)

Banos publicos (instalacién y mejora) (4)

Informacién turistica (3)

Sistemas de gestidon de residuos y reciclaje (3)

Problema con perros vagos en todas las localidades de la regién (2)
Horarios de atencion a turistas, mejoras en senalizacién y en la informacion
que se le entrega al turista al momento de promocionar la region de Aysén
como destino turistico, respecto de la disponibilidad real de hospedaje, de
servicios generales, de conectividad y oferta de fransporte dentro de la
region. (2)

Accesibilidad

Mantencién de infraestructura

Seguridad

Mejorar la lluminacion de calles al menos céntricas y de circulacion de
turistas.

Una ordenanza municipal para soterrar el cableado eléctrico y de otfros
servicios, debido a que estos afean la ciudad y los nuevos proyectos de
construccidon de viviendas ya sean sociales y particulares deben considerar
este aspecto soterrar el cableado. Ademds la ordenanza debe hacer un
perfil arquitecténico en las comuna, que sea replicable a nivel regional
(soterrado y perfil arquitecténico)

Respecto de las senaléticas, existen varias en la region, por nombrar una, la
del lago polux gque invita a pescar, hacer camping, sin embargo, no hay
acceso publico al lago. El tema se repite con los rios. El Estado debiera
proveer de embarcaderos que nos permitan acceso a los rios y mds abajo

donde desembarcar o sacar botes. En el tema de la limpieza el municipio
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en vez de gastar recursos en personas que recojan basura de las calles
debiera emplear a las mismas pasando partes a quienes tiran basura, asi
mismo ese tipo de actos debieran ser denunciados, es hecesario educar a
la poblacion, lamentablemente si no hay un cobro de por medio el proceso
de formacién tomara muchos mds anos. Operando de esta forma se matan
varios pdjaros de un ftiro: mantener limpia la ciudad, genera mejores
condiciones de frabajo para quienes hoy estdn limpiando, el municipio
puede hacer el sueldo de este grupo de trabagjadores con el dinero
generado por el pago de multas. Esto tanto en el centro como en las
poblaciones (mantencion de las enfradas de las casas, fachada,
presentaciéon). En esta drea entfra también el basurero que existe en el
bypass de la ciudad, atrds de Homecenter, residuos pldsticos principalmente
de gran famano y en grandes cantidades que vuelan desde el patio frasero

porque no se hacen cargo de su basura como corresponde.
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18. En el caso de representar a una Institucion, por favor identifique proyecto/s

relacionados o vinculados al turismo que estén desarrollando o prevean desarrollar

en los proximos meses.

Nodo Carretera Austral

Las 3 ZOIT

Todo lo relacionado con CityTours

6 empresas estamos en la generacion de un burd para turismo de negocios
y ofros en baja temporada especialmente

Congreso de guias, capacitaciones varias relacionados con los guias.
Carretera Austral, como catalizador del turismo en Aysén, Planes de Uso
PUblico para 6 Reservas y Parques Regionales.

Personalmente estoy frabajando en la obtencién de financiamiento para
ejecucion de tres proyectos de infraestructura en Areas Silvestres Protegidas
gue tienen que ver con el uso publico. Estos son Parque Nacional Queulat
(Sectores Rosselot, Angostura, Ventisquero Colgante, Portezuelo y Bosque
Encantado); Parque Nacional Laguna San Rafael (Puerto Rio Tranquilo,
Sector Exploradores, Sector Laguna San Rafael); Reserva Nacional Lago
Jeinimeni (sector de Piedra Clavada, Portezuelo y Valle Lunar). Los tres
proyectos contempla la mejora de mds de 50 km de senderos, Construccion
de Centros de Visitantes con sus respectivas Museografia, Miradores, Sitios
de Merienda y Camping, Cafeterias, Mejora y Construccion de
Infraestructura Administrativa. Todos estos proyectos permiten mejorar la
experiencia de los visitantes y ademds una mejor administracion de las Areas
Silvestres, como también alcanzar los objetivos de creacién de estas
unidades y hacer una puesta en valor de los recursos naturales y culturales
insertos en estas Areas Silvestres. Ademads estoy trabajando en la elaboracién
de mds perfiles de proyectos que postulen a diseno y posterior ejecucion en

8 Areas Silvestres mds.
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-+ Actualmente INE Aysén estd desarrollando el Proyecto "Sistema de
Informacién Turistica Regional”.

-1 A través del estudio de demanda que es uno de los productos del Programa
SITUR, esperamos contar con datos que nos permita perfilar y entender el

comportamiento que visibilice el estudio, respecto al Mercado Gris.
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19. En el caso de representar a una empresa turistica (hotel, cabana, restaurante,
operador, etc.) por favor indique si estd abierta y/o presta servicios todo el ano. En

el caso de responder no, por favor indique por qué en el apartado "otro".

-1 El 43,8% estdn abiertos todo el ano

-1 El 56,2% o no lo estdn o cierran algunos meses del ano

En relacién a las respuestas de “Otros”:

- No disponibles enfre Junio, Julio y agosto

-1 Con amplias limitaciones de horarios y dias de operaciones por motivos
netamente econdmicos.

- Barco sélo Octubre a Abril

- Altos costos fijos, razones familiares
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20. En el caso de representar a una empresa turistica, por favor indique proyectos

0 mejoras contempladas en su empresa.

Restaurante en Puerto Tranquilo

En etapa de pre-diseno, preparar oferta para los meses de primavera vy
otono.

Calidad y tecnologia

Mejoras en infraestructura, seguridad y senalética

Ampliar la oferta con propuestas innovadoras en lo relativo a city tours,
avanzar en mejoras de la calidad del servicio.

Una pequena drea hUmeda

Hoy estamos a punto de cerrar por no lograr mejorar la conectividad
(acceso).

Innovacién en la carta

Diversos: nuevos productos y mejoramiento de procesos

Pavimentos en accesos al hotel, mejora del techo y aislacién de cielos,
equipamiento de quincho, mejora en cocina y respaldo eléctrico.

Servicio permanente de navegaciéon en kayak en Puerto Aysén, ademds de
concretar una agencia que sirva de aglutinador de servicios locales.

Mejoramiento Infraestructura y Calefaccion
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21. En el caso de representar un empresa turistica, identifique si esta cuenta con

alguno de los sellos/certificaciones de calidad que se detallan.

kg

2 empresas cuenta con el Sello Q

En relacién a las respuestas de “Otros”:

En proceso de certificacion de Q (2)

Ninguno por el momento, llevamos 3 meses de operaciones.

No hay aplicables para restaurant, solo ISO que aln no incorporamos
Sustentabilidad
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22. En el caso de representar un empresa turistica y no contar con un sello de
calidad, indique si en la actualidad se encuentra trabajando en la implantacién

de la calidad.

- 6 empresas contestaron que si

-1 5 empresas contestaron que no

23. 3Como cree que es la relacién calidad / precio de los productos y/o servicios

turisticos dentro de su localidad?

-1 El sumatorio de la valoracién de la relacién calidad / precio alcanza el 75%

entre regular y mala.
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24. sConoce la campana y el mensaje de promocion turistica de la Regién?

En relaciéon a la opcién “Otros”

- no estoy segura, ha cambiado muchas veces.
= pOCO
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1.2 Recursos y oferta bdsica del destino asociada a potenciales
productos.

1.2.1 Recursos del destino

El concepto de recurso es algo subjetivo, relativo, funcional y, a la vez, dindmico
en el fiempo, por cuanto depende del conocimiento de los objetivos investigativos
que se requieren para su esclarecimiento. La actividad turistica Unicamente tiene
lugar si existen recursos fransformados en atracciones: “recursos atractivos” que
motiven el desplazamiento de las personas ya sea local o infernacionalmente.

(Arquitectura y Urbanismo, vol. XXXV, num. 1, abril, 2014, pp. 48-67).

En este apartado consideraremos la diferenciaciéon existente entre lo que es un
recurso turistico y un producto turistico, dado que es importante la asociacion y
traslacion que se debe producir del primero al segundo concepto para “generar
negocio™ y convertirnos en un destino con capacidad de atracciéon en un mercado

cada vez mds global.

A su vez laimportancia del presente apartado estriba no Unicamente en identificar
recursos y oferta del destino, cuyo trabajo ya se ha realizado anteriormente de
manera precisa en el marco de ofros proyectos para el PER, sino en la necesidad
de acotar que recursos y oferta es relevante para vincularse al diseno de productos

turisticos cuyo consumidor final sea el mercado gris.

La OMT define los atractivos turisticos como todos aquellos bienes y servicios que
por intermedio de la actividad del hombre y de los medios con que cuenta, hacen
posible la actividad turistica y satisfacen las actividades de la demanda, y plantea
que, un recurso turistico constituye la existencia de un conjunto potencial
(conocido o desconocido) de los bienes materiales o inmateriales a disposicion del
hombre y que pueden utilizarse mediante un proceso de transformacién que

hacen posible la actividad turistica y satisfacen las necesidades de la demanda.
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Otra definicién interesante viene citada por SEGITTUR quien plantea lo siguiente: El
atractivo turistico se define como el conjunto de elementos materiales y/o
inmateriales que son susceptibles de ser transformados en un producto turistico que
tenga capacidad para incidir sobre el proceso de decision del turista provocando
su visita a través de flujos de desplazamientos desde su lugar de residencia habitual
hacia un determinado territorio. Mientras que el recurso turistico es cualquier
elemento natural, actividad humana o producto antropoldégico que pueda motivar
el desplazamiento con el movil esencial de la curiosidad o la posibilidad de realizar

una actividad fisica o intelectual.

La Sectur, también hace alusion a las definiciones de los recursos turisticos, cuando
plantea que es importante senalar la diferencia que existe entre los dos términos
“recurso turistico” y “atractivo turistico”, pues el primero lo constituyen los elementos
naturales o culturales, y cuando la actividad del hombre incorpora instalaciones,
equipamientos y servicios a este recurso, le agrega valor, convirtiéendolo en un
atractivo turistico. En consecuencia se pueden destacar dos enfoques principales
para sustentar la definicién de los recursos turisticos; los recursos reales y los recursos
potenciales, que condicionan la conformacién del producto turistico y su
inferaccion depende de si ya estdn en operaciéon (reales o atractivo) o que no

estdn en operacién potenciales.

Para explicar esa diferenciacién de los recursos, Diego A. Barrado, define lo
siguiente: El recurso ya utilizado o real (en operacion) seria aquel que mediante Ia
aportacidn humana que implica un proceso de produccidn ya estd incluido en un
producto turistico como atractivo, pero no es el producto en si mismo; mientras que
los recursos potenciales serian todos los elementos que pueden ser valorados o
transformados como posibles atractivos, pero que en funcidén de circunstancias

socioecondmicas no han sido explotados y permanecen latentes.
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Tras el andlisis realizado, se puede llegar a la conclusion de que la definicion de los
recursos turisticos debe verse desde dos dngulos diferentes para su planteamiento

conceptual:

1. Los recursos turisticos potenciales serdn cualquier elemento, material o
inmaterial, vinculado a la naturaleza o a la cultura de una localidad, que no
se encuentran todavia incorporados a la dindmica turistica por el hombre,

ni cuenta con ningun tipo de servicios de apoyo a fines turisticos.

2. Losrecursos reales o atractivos turisticos serdn los tfransformados o puestos en
valor, por la actividad humana y que cuentan con servicios de apoyo
(Planta turistica Infraestructura y Superestructura turistica) para facilitar su
disfrute y satisfacer las necesidades de la demanda, convirtiéndose de este

modo dicho espacio en un disfrute turistico.

Atendiendo al tfrabajo que en el ano 2015 desarrolld la empresa DNA/Expertus, para
la “"Construccién de la Hoja de Ruta para el Programa Estratégico Regional”, en la
Etapa 1: “Levantamiento de brechas e Identificaciéon de Oportunidades” , en su
Fase I: Andlisis y Diagndstico, llevaron a cabo un trabajo de caracterizacion de

atractivos y recursos turisticos de la Regidon de Aysén.

Es relevante incorporar en el presente estudio la informacién que nos precede,
dado que permite optimizar los tiempos para focalizarse al objetivo propio del
presente estudio, en esta primera instancia, que no es otro que la identificacion de

recursos y oferta bdsica del destino asociada a potenciales productos.

Los atractivos y recursos turisticos que identificd la empresa DNA/Expertus en el
marco del proyecto de “Construccion de la Hoja de Ruta para el Programa
Estratégico Regional”, en el destino, fueron trabajados en funcion de las diferentes

categorias establecidas por la Organizacion de Estados Americanos (OEA),
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clasificacién en torno a un reducido niUmero de categorias principales de recursos,

de cardcter universal, que engloban a su vez una gran cantidad de tipos y subtipos.

La OEA (1978) define cinco categorias con cardcter general que son las siguientes:

a)

d)

Recursos naturales: Registra todos los elementos del medio natural, e incluso
la existencia de parques nacionales o naturales, en razén de su interés
paisqjistico, con exclusion de cualquier otro criterio, como equipamiento o

actividades que en ella se puedan realizar.

Recursos artisticos-monumentales: Infegra el conjunto de recursos de
naturaleza cultural que tienen un valor artistico, histérico o monumental, es

decir, el patrimonio cultural de un determinado lugar.

Tradicién y folklore: Comprende todas aquellas manifestaciones de interés
turistico relacionadas con el acervo cultural, las costumbres y tradiciones de
la poblacién. Se trata de, a grande rasgos, del patrimonio cultural de

cardcter antropoldgico.

Relaciones técnicas, cientificas o artisticas contempordneas: Recoge
elementos diversos, cuya caracteristica principal debe ser su cardcter
innovador, su singularidad y excepcionalidad, que determinen el interés

turistico, con un rasgo mds actual que histérico.

Acontecimientos programados: Aqui se comprenden todo tipo de fiestas,
encuentros o celebraciones organizadas, actuales o tfradicionales, que

atraigan el interés de los turistas y favorezcan las relaciones sociales.

En funcién a la base de datos de SERNATUR, y complementada con el trabajo que

se realizd en terreno y andlisis de informacién secundaria, se establecid un universo

total de 293 atractivos y recursos identificados en la Regidn de Aysén, los cuales
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mediante un proceso de valoracion se logrd diferenciar los atractivos de los que
son recursos turisticos. Se consideré ademds, la valoracion realizada por SERNATUR
Regional, donde identifica a cada unidad segun su Jerarquia (Local, Regional,

Nacional e Internacional).

En este punto es importante destacar la diferenciacion que la consultora realizé en
el estudio entre lo que son atractivos y lo que son recursos turisticos. De esta forma,
se entiende por Recursos Turisticos, el conjunto de elementos de un territorio, su
patrimonio natural y cultural, su clima y las personas que viven en él. Cuando estos
recursos se estructuran para su uso y provecho turistico se convierten en atractivos
o productos. Un Atractivo Turistico, es aquel recurso o conjunto de recursos en los
cuales se pueden realizar una o varias actividades (visitar, pasear, comprar, comer,
entre ofras), dado que ha sido formulada una propuesta de accesibilidad

temporal, espacial y econdmica para un pUblico objetivo.

Teniendo en cuenta este alcance, no serd atractivo turistico un recurso que no
tenga definida la propuesta de accesibilidad por parte de su gestor, por lo tanto,
no puede ser usado ni disfrutado por el visitante y por consiguiente, habria que
trabajar en su estructuracion, planificacion y gestion para transformarlos en
productos. A partir de este momento nos referiremos a los “Atractivos turisticos”

como “Productos turisticos”.

Interesante detenerse en el dmbito de la definiciéon de atractivo turistico cuando
hace referencia a “propuesta de accesibilidad temporal, espacial vy
econdmica...”. Este Ultimo pardmetro resulta de extrema importancia dado que la
propuesta de la translacién de un recurso a atractivo, debe siempre considerar el
retorno que va a generar para el destino. Existen multitud de ejemplos a nivel
internacional donde un recurso ha sido puesto en valor a través de una inversion

cuyo estudio ha proyectado beneficios directos e indirectos entre la industria del
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destino en el medio y corto plazo. El museo Guggenheim en Bilbao; el mirador de

Candén del Colorado y la ruta 66 en Estados Unidos; la noche de muertos en México.

De acuerdo con Salinas y Medina (2009) los productos turisticos son ofertas de
diferentes tipos que se preparan para ser brindadas al turista en forma de
actividades y servicios, mediante el empleo de diferentes tecnologias y/ o
instalaciones. Deben ser capaces de motivar visitas a un lugar fanto por un corto
tiempo hasta de varios dias para satisfacer un interés o necesidad especifica de
determinados servicios: recreativos, naturales, culturales, y otros, o una
combinacion de varios de ellos y que ademds proporcionen mejores experiencias

(p. 228).

Conforme a esta definicidn, es importante resaltar que el producto turistico “debe
motivar” la visita, la compra en definitiva. Es decir, lo que se denomina
técnicamente en el sector como la capacidad de tener un efecto “pull” (tiron) en
el mercado. Esto es relevante para los proximos apartados donde sobre los recursos
turisticos del destino, se deberd realizar un andlisis y estudio para identificar y
separar los que pueden tener una clara intencionalidad de consumo para el
Mercado Gris, de los que no generardn nunca el denominado efecto “pull”. Y sobre
los que se pude trabajar para su adecuacion a producto turistico y de los que no.
Ademds se deberd realizar una priorizacion estratégica en la formulaciéon, en base
a diversos pardmetros como son su situacién actual, su costo de mantenimiento, el

retorno econémico, su singularidad y diferenciacion, entre otros.

Dada la gran extension y diversidad del territorio de Aysén, la localizaciéon de los
Recursos y Productos se esparce de manera casi representativa por todo el
territorio, aunque el mayor niUmero de atractivos se concentra en la Provincia de
Aysén, abarcando el 35,1% del total y de igual manera, a nivel comunal, Aysén es

la que mayor cantidad de productos reune, con un 20,1%.
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Luego sigue la Provincia de Capitdn Prat, con el 24,9%, en tercer lugar la Provincia
de Coyhaigque con un 23,2% vy finalmente la Provincia de General Carrera con un
16,4%. Con respecto a las comunas, Coyhaique concentra el 17,7%, ocupando el
segundo lugar, luego se ubica Cisnes con un 13,6%, no obstante, la comuna que
no estd bien representada por sus recursos turisticos es Guaitecas, con solo un 1,3%.
Existe un recurso que fue tfomado de forma especial, dado que abarca gran
cantidad del territorio e involucra a diferentes comunas, este es la Carretera Austral,

por eso se establece la categoria de “Todas”.

Este “recurso” identificado en el estudio de la DNA/Expertus como Carretera
Austral, en si mismo debe ser trabajado e identificado desde ya probablemente
como “el producto turistico” de referencia para apoyar un posicionamiento
infernacional. Sin lugar a dudas es uno de los elementos mds representativos y
singulares del destino, con una capacidad aglutinadora de “micro productos”, que
permite una estrategia de comercializacién y comunicacién solo equiparable al
resto de singularidades que exporta Chile en el plano turistico, como es el Desierto
de Atacama: el mdas drido y seco del mundo; las Torres del Paine: octava maravilla
del mundo; Isla de Pascua: los moais. En el apartado 1.3 del presente estudio nos

detendremos en el andlisis del mismo.

Conforme al estudio referenciado, el sistema de valoracién que establecieron para
definir el ranking de los atractivos y recursos turisticos de la Regidn de Aysén,
consideraba dos aspectos esenciales, el valor potencial y el grado de
aprovechamiento hoy. Por VALOR POTENCIAL definieron el factor que suma
elementos propios y singulares que permiten medir el grado de potencialidad para
generar motivacion e interés de visita. Para ello se valorizaron tres elementos claves,

la unicidad, valor intrinseco y el cardcter local.

La Unicidad: Es el valor de un atractivo o recurso por el hecho de ser Unico

en el destino (Regién de Aysén), en Chile, en América del Sur o en el mundo.

56



A mayor unicidad, mayor serd el dmbito geogrdfico sobre el que tendrd
capacidad de atraccién. Sin duda, hay recursos que por su unicidad
reciben muchos visitantes procedentes de cualquier lugar del planeta
(ejemplos de unicidad mundial: El Vaticano o La Meca, en temas religiosos;
La Amazonia o las Islas Galdpagos en lo natural; el Carnaval de Rio o los

Juegos Olimpicos, en grandes acontecimientos; entre otros).

El Valor Intrinseco: Es el valor de cada atractivo o recurso dentro de su propia
categoria. Estd claro que existen en el mundo recursos similares que tienen
caracteristicas que les hacen destacar en un andlisis comparativo. Por
ejemplo, no todos los parques naturales son iguales, ni todas las playas son

del mismo fipo.

El Cardcter Local: Es el valor que recibe un atractivo o recurso por ser tipico
y caracteristico del lugar de la Regidén de Aysén. Son aquellos atractivos que
forman parte de la identidad local, aguello que es propio y auténtico del

lugar, que solamente puede visitarse alld.

Por GRADO DE APROVECHAMIENTO ACTUAL, el valor del uso actual del recurso o

atractivo dentro de la cadena de valor del destino.

La Notoriedad: Es la evaluacion del grado de conocimiento del atractivo o
recurso a escala nacional e internacional. El andlisis de la presencia en el
trade turistico, guias de turismo, internet, y fodo aquello que tenga relacién
con el mercado consumidor. Es evidente que, a mayor conocimiento, existe

también un mayor factor de atraccién y posicionamiento del destino.
La Concentracion de Oferta: Se define en funcidn de la concentracidon de

atractivos o recursos existentes para realizar otras actividades dentro de la

misma drea o en un entorno cercano. Dada la diversidod de actividades
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que hoy pide el turista, es mas facil atraerle cuando en un mismo lugar (o en
sus alrededores) existen otras cosas para ver y actividades para realizar que
si solamente se puede hacer una cosa. También considera los elementos

bases de la planta

Es muy destacable y Util esta utilizacion de variables para apoyar vy justificar la
identificacién de recursos y productos turisticos, y los motivos de discriminacion

frente al resto.

En el estudio de DNA/Expertus se determind realizar un andlisis y valoracion In Situ
de una muestra de 50 Atractivos y Recursos Turisticos, equivalente al 17% del total

(N=293), listado compuesto por 47 Atractivos y 3 Recursos.

Para definir esta muestra de andlisis se aplicaron criterios de representatividad
territorial, relevancia dentro del destino y su rol para el desarrollo turistico. Ademds,
que fuera una muestra de cada categoria, pero principalmente del Recurso
Natural, dado que es el que estd presente en mayor medida en la Regidn, y por
ende, constituye el 84% de la muestra, luego Tradicion y Folclore con un 8%,
Acontecimiento Programado 4% vy finalmente Realizaciéon Técnica y Recurso

Artistico Monumental, con un 2% respectivamente.

A continuacién se adjunta la tabla objeto del estudio que posteriormente se trabajd

a través del desarrollo de fichas individualizadas.
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No nos detendremos en este caso en los pormenores del andlisis de las fichas que
se desarrollaron, donde ya se identificaron la mayoria de los productos (atractivos)
que ofrece la regién, sino en obtener la informacién que de ellas se desprende y
que es requerida para identificar los recursos con la capacidad de atraer al

mercado gris/senior.

Del total de los 50 atfractivos y recursos que se analizaron, y como se ha dicho
anteriormente, la gran mayoria responde a recursos naturales, y con un porcentaje
minimo tradicién y folklore; recurso artistico y monumental; realizacién Técnica vy

Recurso Artistico Monumental y acontecimientos programados.

Previo a la seleccidn de los recursos con mayor capacidad de atracciéon para el
mercado gris/senior, hay que hacer referencia al hecho de que solo una
adecuada combinacién de los recursos en torno a una temdtica basada en
conceptos de singularidad y diferenciaciéon, pueden hacer que este mercado se

desplace a consumir.

En este sentido y sobre la base del trabajo de la empresa DNA/Expertus, se
definieron 3 productos turisticos transversales, sobre los que sin duda deberian
converger parte de la estrategia de posicionamiento del destino para dicho

mercado:
1. Carretera Austral
2. Ruta Patrimonial Andes Patagdnicos

3. Ruta Patrimonial Campo De Hielo Norte: Caleta Tortel

A partir de ahi estariomos en disposicidon de identificar los recursos / atractivos que

sin duda deben considerarse para el mercado gris/senior:

1. Capilla de Marmol
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Carretera Austral

Cuenca Rio Mosco

Lago Bertrand y Lago Plomo
Lago General Carrera

Lago Lapparent

Lago Riesco

Lago Risopatréon

Lago Verde

.Lago y Ventisquero Leones
. Lagos Encadenados y Lagos Ciervos
. Monte Fitz Roy
. Monumento Natural Dos Lagunas
. Reserva Nacional Cerro Castillo
. Reserva Nacional Coyhaique

. Reserva nacional Jeiminemi

. Reserva Nacional Lago Carlota
. Reserva Nacional Lago Torres

. Reserva Nacional Lago Rosselot
. Reserva nacional Rio Simpson

. Reserva Nacional Tamango

. Rio Aysén

. Ruta de los Puentes de Aysén

. Rio Baker

. Rio Cisnes

. Rio Palenaw

. Termas El sauce

. Salto Rio Ibdnez

. Seis Lagunas

. Valle Chacabuco

. Ventisquero Queulat
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32. Ventisquero y Laguna San Rafael
33. Caleta Tortel

34. Termas de Puyuhuapi

35. Puerto Raul Marin Balmaceda
36. Villa Cerro Castillo

37. Coyhaique

Los criterios de seleccién de los recursos listados responden a un andlisis de las fichas
técnicas del informe DNA/Expertus, donde se han considerado aspectos
importantes en la decision de compra para el mercado senior o gris como son los
de la accesibilidad, la seguridad, la temporalidad, la dificultad, la propuesta de

servicios o el interés que entre ellos pudieran despertar.

Es importante destacar la gran concenfracion en torno al recurso naturaleza, que
si bien es el principal atractivo del destino, entendemos que necesita apoyarse o
complementarse con otros recursos como son el patrimonio cultural, las tradiciones
y los acontecimientos. En este senfido es necesario identificar otros recursos que,
aunque de menor importancia o singularidad, si aporten diversificacion y

complementariedad en el diseno de productos.

A continuacién se destacan las conclusiones derivadas, siempre desde el prisma

del mercado al que apunta el presente informe:

1. Hay una excesiva concentracion o peso en los recursos naturales como
atractivo del destino.

2. Existe una baja representatividad de recursos culturales y acontecimientos
programados.

3. Una excesiva concenfracion en calendarizacién de los eventos

costumbristas en los meses de temporada alta como son enero y febrero.
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4. Las carreras de aventuras aportan algo de “desestacionalizacion” durante
los meses de abril a agosto, con seis eventos. Sin embargo el mercado gris
no identifica este producto como de “gran atractivo”, como se analiza en

el apartado 2 del presente estudio.

1.2.2 Oferta bdsica del destino

Conforme a la definicion de Segittur, la oferta turistica es el conjunto de bienes y
servicios, de recursos e infraestructuras ordenados y estructurados de forma que
estén disponibles en el mercado para ser usados o consumidos por los turistas. La

oferta bdsica se compone de:

> Recursos fturisticos: Se basan en los atractivos con que cuenta un
determinado destino, ya sean de orden natural, histérico-monumental,
cultural, folclérico, y son la motivacién principal de la visita.

> Infraestructuras: Son todos aquellos componentes fisicos necesarios para el
desarrollo de la actividad, ya sean publicos o privados. Ej. Carreteras,
puertos..

» Empresas turisticas: Prestan el servicio directo al turista. Empresas de

alojamiento, de transporte, etc.

Dado que en el apartado anterior (1.2.1) ya se ha hablado de los recursos y que
en el apartado 1.6 se habla de infraestructuras en relacién a la conectividad, en

este apartado se hace referencia a las empresas turisticas.
Tal como define el Observatorio de Turismo de la Regidn de Aysén, la oferta turistica
se entiende como la canfidad de bienes y servicios dispuestos en favor de los

turistas. Regionalmente la oferta turistica se desarrolla en:

1. Establecimientos de Alojamiento Turisticos (EAT)

2. Servicios de Alimentos y Bebidas
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Operados Turisticos
Agencias de Vigjes

Servicios de transporte Terrestre

S

Servicios de arriendo de vehiculo, Transporte maritimo, lacustre y fluvial.

Conforme al estudio realizado por DNA/Expertus en el 2015, en su informe final, en
el Diagnéstico Econémico Productivo La Region De Aysén, Mapeo De Actores Y
Activos, Levantamiento De Brechas E Identificacion De Oportunidades, cuando
habla en su apartado 6 ° acerca de las empresas por rama de actividad, tan solo
un 7% corresponde a empresas cuya actividad es el alojamiento y servicios de

comidas.

1. Alojamientos
Basdndose en los Ultimos datos del registro oficial actualizado (2015) en la Region
de Aysén se contabilizan 467 establecimientos. Por establecimientos, predominan
los de tipo motel-cabanas (31%), seguido por alojamiento de tipo hotelero (29%).

residencial (23%), otras tipologias (9%) y por Ultimo camping y termas (8%).
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En base a la informacién que se facilita por SERNATUR acerca de las empresas

registradas, a continuacion se detalla la informacion publicada en su plataforma

conforme a aquella oferta de servicios de alojamiento de especial interés para el

mercado gris:

Hoteles Boutique: Existen 1 publicado

Termas: No existen publicados

Hoteles: Existen 5 publicados

Hosterias: Existen 3 publicados

Estancia o hacienda: Existe 1 publicada
Complejo Turistico o Resort: No existen publicados

Centro de Turismo de Naturaleza o Lodge: Existen 6 publicados

Dado que es importante contrastar la informacién facilitada por la entidades
puUblicas con la de los operadores privados, es llamativo ver como se reduce la
visibilidad de las empresas en el dmbito comercial a través de plataformas
nacionales e internacionales privadas de primer orden. En relacion a este aspecto,
en el Estudio de la Tipificacién de la Demanda Turistica en Temporada Invernal,
elaborado por la Subsecretaria de Turismo de Chile en 2015, se menciona que los
tres principales operadores web de consulta son Google, Tripadvisor y Booking. En
base a la informacién de los principales portales privados comercializadores de

oferta turistica, la informacién que se obtiene es la siguiente:

» Booking
Considerado como el mayor operador de alojamientos on line, para la
Regidon de Aysén arroja un total de 123 alojamientos publicados. Esta
plataforma a su vez los agrupa en diferentes categorias. Cabe resaltar:
53 de los 123 se encuentran ubicados en Coyhaique

Tan solo 2 ofrecen servicios de spa/bienestar
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5 ofrecen piscina
4 ofrecen gimnasio
37 cuentan con servicio de restaurante

Solo 8 estdn adaptados para personas con movilidad reducida

» Tripadvisor
Considerada como una de las principales plataformas de recomendaciéon
de destinos y alojamientos, para la Regidn de Aysén publica un total de 170
establecimientos. Cabe destacar:
Solo 3 publican que cuentan con servicio de Spa
Solo 12 publican que cuentan con servicio de restaurante

Ninguno publica que cuenta con servicios de piscina

2. Restaurantes
Conforme a los datos registrados por SERNATUR, el destino cuenta con 120
restaurantes, de los cuales solo 10 se publican en su web. No existe ninguna
plataforma web privada que destaque ninguno de los restaurante a nivel
internacional ni se cuentan con reconocimientos. La base de la cocina en la
mayoria de los restaurantes es la regional, y en concreto la carne. No existe una
cocina sofisticada. Hay una escasa propuesta de restaurantes que contemplen

requerimientos especiales como “veganos”, “celiacos” “vegetarianos”, etfc.

3. Transporte
En la regidn se registran actualmente 79 empresas dedicadas al fransporte
colectivo o alqguiler de vehiculos de ftransporte de pasajeros, tanto para
comunicacion terrestre como maritima. Por tipologia predominan empresas de
fransporte de pasajeros por carretera, seguidas de empresas de taxis y buses, de

alguiler de vehiculos y por Ultimo de transporte de pasajeros por via maritima.
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4. Servicios de Actividades y Aventura
El nUmero de empresas que se dedican a ofrecer servicios de actividades vy
aventura alcanza en el ano 2015 un total de 170 empresas, que se dedican a 16
actividades distintas. Las actividades mdas representadas son en este orden el
excursionismo y trekking, la pesca recreativa, los paseos nduticos, el canotaje y las

cabalgatas.

Aproximadamente dos terceras partes de las empresas se dedica a organizar
actividades de tierra, destacando aquellas que tienen que ver con la exploracion
de paisajes y territorios a través de distintas modalidades de desplazamiento, a pie,
en bicicleta, a caballo, etc. (montanismo, senderismo, frekking, cicloturismo,

caballos, etc.).

La pesca recreativa, junto con canotaje y descenso en balsa o rafting, utiliza a los
rios y lagos como recurso principal para practicar la actividad. Los paseos nduticos

pueden desarrollarse tanto en lagos como en los fiordos del océano.

1.2.3 Conclusiones

1. El destino cuenta con una propuesta excepcional de recursos y atractivos
turisticos de naturaleza.

2. Los recursos culturales son representativos pero carecen de una puesta en
valor diferencial

3. Excesiva concenfracion de acontecimientos/eventos programados en
torno a los meses de temporada alta.

4. Existencia “suficiente” de oferta de alojaomiento para el mercado gris / senior.

5. Diversificacion entre las propuestas de hotel, hotel boutique y lodge (43 en
total).

6. Concentracion de oferta de alojamiento en la provincia y la ciudad de

Coyhaique.
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En las categorias anteriores de alojamiento, la mayoria cuentan con servicio
de restaurante.

Escasa o casi nula oferta complementaria vinculada al relax, spa, servicios
de bienestar en los alojamientos.

Nivel medio y bajo de los restaurantes

. Propuesta gastrondmica basada mayoritariamente en la cocina tradicional

de la Regidn, siendo la carne la protagonista.

. Poca diversificaciéon en la propuesta de restaurantes

.Poca integracion de requerimientos especiales en las cartas de los

restaurantes: vegetarianos, veganos, celiacos, etc.

. Adecuado oferta de transporte para el destino, con especial interés en el

rent a car para este mercado.

.Amplia y variada oferta de empresas de servicios de actividades vy

aventuras.

. Minima oferta de servicios turisticos vinculados a la salud y el bienestar
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1.3 Andlisis de los potenciales productos orientados al mercado

qris.
Antes de adentrarnos en el andlisis de los potenciales productos de interés para el

mercado gris, es importante recalcar de qué se habla cuando nos referimos al

mercado gris (senior), cudles son sus particularidades y que es lo que le motiva.

Hossain, Bailey y Lubulwa (2003: 4) se refieren al término de mercado senior como
aquellos de 55 anos o mds. A su vez segmentan la categoria Senior en dos
subgrupos: Younger Seniors (los Senior mas jovenes), de 55 a 64 anos, y Older Senior
(los Senior mas mayores), de 65 en adelante. Por otro lado Alcaide (2005) dice que
por una parte las empresas situan en los 55 anos el momento en que se empiezan
a sentir necesidades diferentes, se empieza a preveniry a planificar la vejez. A partir
de esta edad se forma parte del segmento de los mayores en el sistema de la
banca, donde empiezan a marcar una diferenciaciéon y tfrato especializado. Sin
embargo para ofro tipo de empresas son los 60, la edad en la que debe
establecerse la frontera entre los mayores y los maduros, y comenzar a barajar la

posibilidad de una oferta adecuada a los intereses y realidades de este grupo.

Segun Garcia y Martorell (2007) el turista senior es aquel de mds de 65 anos. En su
estudio se pone de manifiesto que este segmento se estd teniendo muy presente
en las Islas Baleares (Espana), representando el 12% de los turistas. En diez anos se
duplicd y se convirtié en un gran desestacionalizador de la zona, puesto que hay
un 50% de turismo senior en los meses de otono y primaveraq; el resto se reparte por
igual enfre los meses de verano e invierno. En la Fase de Diagnostico del Plan de
Refuerzo de la Competitividad (PRC) del Conglomerado de Turismo en Montevideo
(2009) se habla de turismo senior como grupos conformados por personas de mds
de 60 anos que son autosuficientes en capacidades psiquicas y fisicas, disponen

de tiempo y recursos econdmicos para viajar y pernoctar en un destino turistico.
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Segun un andlisis realizado por Savia, la revista institucional de Amadeus Espana, se

trata "de un sector con reglas propias pero definitivamente estratégico”.

Conforme al Observatorio Cetelem Consumo Europa, lejos de los “topicos”
tradicionales, " los mayores de 50 anos no sélo son una parte importante en la vida
de sus descendientes y ascendientes, sino que también han evolucionado con los
nuevos tiempos, adaptdndose en cierta medida a las nuevas tecnologias y a los

nuevos modelos de consumo, aprovechando y disfrutando de su fiempo de ocio”.

El colectivo de los “seniors”, consumidores con edades comprendidas entre los 50
y 75 anos, presentan una serie de diferencias en materia de consumo con el resto
de la poblacién muy interesantes, y que nos permiten exitraer conclusiones
significativas que muestran como la imagen o idea que en un principio podiamos
tener hace unos anos, sobre los hdbitos de consumo de estos consumidores, es muy

diferente.

En cuanto al dmbito de las motivaciones y como queda reflejado en la
infroduccion del presente informe, entendemos por motivaciones del tfurismo senior,
aquellas razones por las que se decide viajar; es decir las razones que explican su
comportamiento y que son esenciales para comprender el proceso de toma de

decisiones para irse de vigje.

Al igual que los turistas jovenes, los seniors vigjan por numerosas razones,
especialmente para: descansar y relajarse; relacionarse; conocer nuevos lugares y
experiencias (Fleischer y Pizam, 2002). Estos motivos van a depender de muchos
factores, entre ellos el contexto sociocultural de la persona; su nivel educativo,

laboral, etc.

Los expertos en gerontologia afiman que las personas cuando alcanzan la

madurez en su ciclo de vida, se preocupan mucho mds por cémo vivir la vida de
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una forma plena, por lo que buscan nuevas experiencias y actividades (Fleischer y
Pizan, 2002). A su vez Horneman (2002) pone de manifiesto un posible cambio en
las motivaciones y beneficios buscados por los seniors en estudios realizados a
inicios y a finales de los anos 90. Los autores destacan que el turismo actual es mds

activo y muy centrado en la salud y el bienestar.

Segun Fleischer y Pizan (2002) no todos los senior tienen las mismas preferencias y
motivaciones, existen diferencias de género, edad, caracteristicas demogrdficas,
estado de salud y muchos otros factores. Cleaver, Muller, Ruys y Wei (1999)
identificaron siete segmentos que denominaron: nostdlgicos, amistosos,

aprendices, motivacion de escape, intelectuales, buscadores de estatus vy fisicos.

AsuvezYouyO'Leary (1999) segmentaron el mercado de mayores en Reino Unido
en fres grupos que presentaban diferencias demogrdficas, actitudinales y en los

patrones de vigje. Estimaron el tamano del mercado para cada segmento.

1. Elprimer grupo fue denominado «visitantes pasivosy (formado por el 19% del
mercado senior), su principal motivo para viagjar era visitar amigos y
parientes, pero también le animaba a vigjar si habia buen fransporte
publico, buenas condiciones higiénicas y de limpieza, seguridad personal y

oportunidades para conocer e interactuar con otras personas.

2. Elsegundo grupo «entusiastas luchadores» estaba compuesto por el 40% del
mercado senior, sus principales motivaciones para vigjar eran: estar con su
familia, buscar novedades, incrementar conocimientos y escapar de las
tareas del hogar. Los principales elementos que le animaban a viajar incluian
varios atributos del destino, por ejemplo: transporte, condiciones de higiene

y limpieza, seguridad personal y fiempo agradable.
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3. El tercer grupo udevoradores de culturan estaba formado por el 41% de los
senior. Las motivaciones que pueden desencadenar un vigje en este grupo
se relacionan con actividades culturales, también le animan a viajar lugares
histéricos y arqueoldgicos. Al igual que los otros dos grupos valoran la

infraestructura, seguridad personal, condiciones de higiene, etc.

Segun un informe de la UE y tal y como analiza Carmen Porra para Hosteltur, la
naturaleza, la seguridad, los lugares historicos, la calidad de los servicios y las
conexiones de transporte sencillas son los cinco principales condicionantes a la
hora de elegir un destino. Aunque un elevado porcentaje de mayores, el 47%,
prefiere organizar el vigje por su cuenta, determinadas agrupaciones, como clubes
de jubilados o asociaciones de pensionistas, juegan un papel clave en la

organizacion de los desplazamientos en grupo para este colectivo.

Los estilos de vida saludables ademds tienen una importancia creciente en la toma
de decisiones de viaje por parte de los turistas, siendo indispensable ir adaptando
la oferta a diferentes tipologias asociadas al concepto de bienestar, como es el
caso del turismo de salud y balneario, el deportivo y el gastrondmico que valora la

produccion ecolégica y de proximidad.

Por tanto, y en lo que se refiere al producto turistico dirigido a ellos, de lo visto
anteriormente se empieza a dilucidar las caracteristicas que los atractivos /

productos turisticos delben contener y que se pueden concretar en relacion a:

v

Productos que garanticen su seguridad personal

Productos vinculados a la naturaleza

v

Productos vinculados a la salud

V,’

V,’

Productos que pongan en valor la historia

Productos que aporten novedad y conocimiento

\4

\4

Productos que permitan interactuar con otfras personas
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> Productos con una adecuada relacién calidad / precio

» Productos con un alto valor experiencial

El Instituto de Estudios Turisticos (IET) de Espana, y en colaboracién con el Instituto
Tecnolégico Hotelero (ITH), han impulsado un estudio, titulado “Creaciéon vy
Paqguetizacién de Experiencias Turisticas”, y cuyo principal objetivo es poner el
acento en coémo la creatividad y la innovacién, el impulso local, y la capacidad
de cooperacidn e integracién, son capaces de generar nuevos productos y
servicios turisticos que hagan sentir experiencias al turista y generen beneficio al
destino, a las empresas y pymes locales, y a los ciudadanos que residen a lo largo
del ano en estas localidades. Las claves del éxito se encuentran en factores como

la calidad vy el tipo de producto turistico ofertado.

Es por ello que entre los potenciales productos dirigidos al mercado gris se

encuenfran:

1.3.1  Turismo Relax: también llamado wellness (bienestar), es un subsegmento
del turismo de salud, en el cual la motivacion principal es la de mantener
y/o mejorar el equilibrio fisico y psiquico del turista que lo practica. Este
tipo de turismo hace referencia a la busqueda del bienestar que aporta
un viaje determinado eligiendo un destino que ayude a desconectary a

relativizar el estrés.

La incorporacion del turismo relax entre los productos asociados al
mercado gris o senior cobra especial protagonismo en cuanto que en la
mayoria de estudios y documentos donde se detallan las
preocupaciones y motivaciones de los turistas de esta segmento,

aparece el tema de la salud.
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1.3.2

Lamentablemente el destino Aysén no cuenta con una infraestructura
turistica que pueda dar soporte al turismo de salud, pero si poner el foco
en el turismo de relax, aportando todo el componente de recursos

naturales, espacios abiertos, franquilidad, poca poblaciéon, entre otros.

Turismo de Aventura: actividad turistica que implica un viaje hacia un
drea remota o que incluye un plan donde pueden acontecer hechos
inesperados. Los turistas de aventura apuestan por vacaciones mds
activas, que incluyan deportes de riesgo o exploraciones en la
naturaleza. En los viajes de furismo de aventura se encuentra implicito el

conocer lugares, su gente y su cultura de manera activa y participativa.

Segun estudios aportados por Hosteltur, el gasto medio de un turista de
aventura es de 2.600 euros y los vigjes tienen una duracidn media de
ocho dias. Ademds, el 69% de los vigjes internacionales para practicar
turismo de aventura tiene su origen en los mercados emisores de Europa,
Norteamérica y Sudamérica. El 71% de los viajeros que salen de EEUU
organizan el vigje por su cuenta, sin recurrir a agencias de viajes o
turoperadores. ATTA ha detectado cuatro tendencias principales entre
los turoperadores especializados en este segmento de furismo de
aventura: cada vez se ofertfan mds actividades “soft”; los vigjes se
personalizan; aumenta la demanda de grupos multigeneracionales; y

hay un mayor interés por vivir experiencias culturales.

Dentro del turismo de aventura, las principales actividades que se
destacan son el cicloturismo, trekking, rapel, kayack, escalada y el
barranquismo entre ofras. Este producto de aventura cuenta con una
infraestructura adecuada en la regidon y con atractivos o recursos de

primer nivel que hacen que se postule como uno de los principales
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productos tractores para este segmento de demanda, siempre

entendiendo que se debe adecuar a las posibilidades de los turistas.

Turismo de Naturaleza: El turismo de naturaleza incluye a todas aquellas
modalidades del furismo en que la motivacion del vigje o la selecciéon del
destino estdn determinadas por el disfrute de la naturaleza o de los
componentes de la misma. Numerosos autores emplean indistinfamente
los términos turismo de naturaleza, ecoturismo, turismo rural, turismo
verde, agroturismo, turismo orientado a la naturaleza, turismo alternativo,
turismo respetuoso, vacaciones en la natfuraleza, turismo de estudio,

turismo cientifico, turismo de bajo impacto, turismo blando.

El turismo de naturaleza incluye todo turismo dependiente del uso de
recursos naturales en un estado poco alterado: paisajes, cuerpos de
agua, vegetacion y vida silvestre, incluyen actividades que van desde
caminatas, aventura, observacidén de especies entre otras, las que
desarrolladas como furismo fradicional de masas y sin control, puede
conllevar ala degradacion de muchas areas de gran valor para el futuro,
generando pérdidas de la diversidad bioldégica y cultural (Ceballos-

Lascurdin, 1987) base del atractivo turistico del segmento.

Entre las actividades asociadas al furismo de naturaleza se encuentra la
observacion de aves, paseos y caminatas, investigacion acerca de la
oferta de los atractivos naturales de flora, fauna, geologia,
geomorfologia, climatologia, hidrografia, etc. Sin lugar a dudas nos
enconframos, junto con el turismo de aventura, con el principal producto

tractor del destino para el segmento del mercado gris.

Turismo Gastrondmico: actividad turistica donde las personas que viajan

realizan acftividades fundamentadas en el patrimonio cultural
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1.3.5

gastrondmico material e inmaterial en lugares diferentes a los de su
entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un ano
con el principal fin de consumir y disfrutar productos, servicios,
experiencias e inspiraciones gastrondmicas de manera prioritaria y
complementaria. Las actividades del turismo gastrondmico no se centran
solo en la asistencia a restaurantes donde se sirvan platos, sino que
abarca aspectos como la visita de mercados, fiendas de venta de
productos alimenticios locales, visita a casas de los lugarenos,

participacion en fiestas locales.

Anteriormente se ha mencionado que la Regidén no destacada
especialmente o no cuenta con un reconocimiento singular en relacion
a su cocina o gastronomia. Sin embargo si es cierto que puede existir un
cierto interés cultural en torno a uno de los referentes gastronémicos del
destino, como es el asado al palo. Es por ello que no se podria hablar del
producto gastrondmico como un producto fractor para este mercado
pero si como un complemento de otros productos, como son el cultural

0 experiencial.

Turismo Cultural: el turismo cultural consiste principalmente en visitar los
diferentes Bienes de Interés Cultural del destino con el fin de conocer la

historia, aprender de la cultura, disfrutar de su Patrimonio y del paisaje.

La Regidn cuenta con atractivos suficientes como soporte para el
desarrollo del turismo cultural, aun cuando sus principales carencias son
la falta de espacios interpretados y el desarrollo de un relato histérico-
cultural accesible y homogéneo. Un ejemplo es el Puente Presidente
lbanez, de gran valor arquitectdnico y simbdlico en la Regidn, pero sobre
el que no existe consistencia y vinculacidon con el resto de puentes de

hierro que se encuentran en las inmediaciones del Puerto Aysén y sobre
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los que se podrian construir un producto turistico: La Ruta de los Puentes

de Aysén.

Turismo Experiencial: este tipo de turismo tiene una clara orientaciéon
hacia la creacion de experiencias de socializacion y conectadas con las
emociones y sensaciones. Busca introducirse en la vida local, probar un
oficio antiguo, conocer sensaciones fuertes y recordar cada emocion
vivida en el momento. Quizds el desarrollo de este tipo de turismo tenga
que ver mds con un concepto de marketing que con un producto, pero
sin embargo no cabe duda que es un integrador de los diferentes
productos anteriormente mencionados, solo que en este caso debe

existir un potente relato en torno a la actividad.

El tfurista que busca experiencias es aquel que quiere evadirse, descubrir,
disfrutar y conectar con la gente dellugar y con sus costumbres; mds que
comprar paquetes turisticos, se compran historias para viviry para contar.
La experiencia turistica no es otra cosa que un conjunto de impresiones
fisicas, emocionales, sensoriales, espirituales y/o intelectuales, que son
percibidas de manera diferente por los turistas, desde el mismo momento
en que planifican su viagje, lo disfrutan en el destino elegido e incluso
cuando vuelven a su lugar de origen y recuerdan su vigje (Otto and
Ritchie, 1995).

Como actividades de desarrollo dentro de este producto, un ejemplo
gue puede revalorizar el producto gastronémico es la posibilidad de
almorzar o comer con una familia tipica de la Regién en un ambiente

rural.

Turismo Slow: la lentitud y la adopcidén de ritmos mds pausados en los

vigjes y las vacaciones aparecen precisamente como instrumentos
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capaces de favorecer la dimension experiencial del viaje, apareciendo,

en este sentido, el denominado turismo slow.

El turista lento concede prioridad, en primer término, a los aspectos
cualitativos de la experiencia turistica mds que a los cuantitativos y desea
pasar mds tiempo en contacto con una localidad o un microdestino
seleccionando, ademdas, aquellas actividades que le permitan entrar en
contacto con el estilo de vida local y con la cultura de los residentes. La
eleccion de ritmos de viagje mds pausados y relajados permite a este tipo
de turistas entrar en contacto con la autenticidad y diferenciacion
locales, mantener comportamientos respetuosos con el medioambiente
y la cultura del destino y, cobmo no, fortalecer las relaciones interculturales
con las poblaciones anfitfrionas. el perfil del turista slow haciendo
referencia a tres cuestiones clave interrelacionadas entre si: la eleccion
del medio de ftransporte y el alojamiento, el componente ético,
sociocultural y medioambiental, y la perspectiva experiencial. atender
activamente ala conservacion y sostenibilidad de los recursos territoriales

del destino.

El deseo de este tipo de turista de participar activamente en las tareas
cotidianas o manifestaciones culturales y fradicionales de sus anfitriones
permite convertir el viaje en una experiencia ciertamente enriquecedora
a nivel humano y personal. Y es que el turista lento no se conforma con
una experimentacion banalizada y artificial del destino a través de
actividades pre-disenadas para él y que, con frecuencia, son una mera
reproduccidén mercantilista de la realidad local. El deseo de relacionarse
con las personas del lugar y no senfirse un turista-consumidor
convencional hace que el vigjero lento se caracterice por su deseo de

experimentar vivencias auténticas (Cohen, 2005).
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De nuevo nos encontramos con un tipo de producto que se relaciona
perfectamente con otros productos destacados anteriormente como es
la naturaleza, cultura, gastronomia o el turismo experiencial. La Region
cuenta con la potencialidad para satisfacer este perfil de demanda, que
a su vez enfronca perfectamente con el segmento del mercado gris o

senior.
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1.4 Identificacion de la demanda turistica actual y potencial

Para la identificacion de la demanda turistica actual, desde una perspectiva
macro se ha fomado como referente el Estudio de Tipificacion de la Demanda
Turistica para la Temporada Invernal desarrollado por la Subsecretaria de Turismo
de Chile , en noviembre de 2015. En cuanto al andlisis de la demanda en la region,
como fuente de estudio se han tomado como referencias el Programa Sistema de
Informacién Turistica (SITUR) de Sernatur Aysén, que en el marco de generacion vy
andlisis de datos, se frasladd hacia el Aeropuerto Balmaceda para levantar
informacién referente al comportamiento de los pasajeros nacionales e
internacionales que visitan la Regidn de Aysén en la temporada media de turismo
(Julio 2016).

1.4.1 Andlisis macro de la demanda turistica

El objetivo del presente informe era entender en profundidad las motivaciones y
necesidades de los turistas que visitan Chile, para contar con una adecuada
segmentacion de mercado que permita a los distintos actores del turismo chileno

crear valor agregado a la oferta existente.

Del informe de la Subsecretaria se ha rescatado aquella informacién de especial
inferés que esté directa o indirectamente relacionada con el segmento de

mercado gris:

1. La mayor proporcién de personas mayores de 60 anos que ingresaron a
Chile en temporada invernal provienen de Argentina, Estados Unidos vy
Australia. A su vez, las personas jubiladas provienen generalmente de

Australia.

2. Las tres caracteristicas mds consideradas por el total de los turistas que

visitaron Chile durante la temporada invernal son los atractivos naturales
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(41,1%), en segundo lugar los atractivos culturales (18,6%), y en tercer lugar

la seguridad del destino (8,9%).

3. Mds de la mitad de las personas que visitan Chile en temporada invernal lo
hacen con un itinerario personalizado, con casi todo organizado antes de
salir de casa. Por ofro lado, un 16,4% lo hace sin planificar algo antes de salir

de casa.

4. Los tres principales influenciadores en la decisién de visitar Chile en
temporada invernal fueron los consejos y recomendaciones de cercanos
(64,4%), los motores de busqueda por internet (49%) y el conocimiento

general previo (39,.2%).
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5. Los tres sitios web mas utilizados para planificar vacaciones a larga distancia
por el total de personas encuestadas que visitaron Chile en temporada

invernal son Google (50,5%), Tripadvisor (43,3%) y Booking (36,1%).

6. La mayoria de las personas (42,8), que visitaron Chile en temporada invernal
pernoctd mds de siete noches. Mas de la mitad de las personas tienen las
vacaciones, la recreacion y el ocio como principal motivo de vigje, en
segundo lugar se encuentran los negocios con un 28,0%. Por Ultimo se
encuentran las visitas a familiares y amigos y conferencias o congresos, con

un 14,0% vy 2,2%, respectivamente.
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7. Un 75,7% de personas encuestadas visita exclusivamente Chile. Por ofra
parte, el 24,3% afirma que el destino es parte de una ruta de vigje. La gran
mayoria (64,3%) en su ruta de vigje sélo visitd nuestro pais y en caso de contar
con un itinerario que contempla mds paises, éstos Ultimos han sido incluidos

principalmente en razén de los atractivos naturales que ofrecen.

8. Las dos razones principales para venir a Chile en temporada invernal, segun
el total de personas encuestadas son: La diversidad de paisajes (34,5%) y su
naturaleza en general (21,1%) Santiago y Valparaiso son los destinos que mads
motivaron a visitar Chile en temporada invernal. Luego, Vina del Mar,
Desierto de Atacama, Isla de Pascual y la Patagonia Chilena, también
fueron ubicadas dentro de los destinos mdas motivadores, con porcentajes

sobre el 20%.
9. El fiempo de anticipacion para planificar el viaje a chile se encuentra

mayormente en: Hasta dos semanas (23,2%), Mdas de 2 semanas y menos de

1 mes (14,5%), Mas de 1 mes y menos de 2 meses (17,3%).
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10. El principal medio para la planificacion de la visita a Chile segun las personas

encuestadas en época invernal es la informacién de internet (52,1%). Luego,
los consejos o recomendaciones de amigos/familiares/companeros de
frabajo (33,1%). Los principales usos de internet son: “Reserva/compra pasaje
aéreo” (76,2%), "Reserva/Comparacion de alojamiento” (59,7%), “Busqueda
de informacioén inicial y Util del destino” (59,1%), “BUsqueda de informacién
detallada sobre qué hacery dénde ir” (51,9%) y *Comparacion de precios”

(pasajes, alojamiento, tour, otros) (43,6%).

.Las tres actividades mas realizadas en temporada invernal segun las

personas encuestadas fueron: Visita a restaurantes de gastronomia
tradicional (55,1%), Visita de paisajes/atractivos naturales (47,.8%) e Ir de

compras (shopping) (42,7%).
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12. Los dos principales tipos de alojamientos que mas utilizaron en temporada
invernal segun un total 2.773 personas encuestadas son: Hotel 4 o 5 Estrellas

(30,4%) y en segundo lugar, Casa de Familia/Amigos (22,4%).

13. El gasto estimado identificado a partir de las personas encuestadas,
mayormente se ubicd entre 100,1-187,5 (25,7%), y en segundo lugar, el gasto
estimado es menos de 100,0 (23,4%).

14. Para un 55,3% de las y los turistas, en relacién con las expectativas previas a
la visita a Chile, el pais cumplié. Para un 4,2%, sin embargo el pais no cumplié
con sus expectativas como destino turistico. Para un 40,5% Chile como

destino superd sus expectativas.

1.4.2 Andlisis regional de la demanda turistica

A nivel regional, el Programa Sistema de Informacién Turistica (SITUR) de Sernatur

Aysén, en el marco de generacion y andlisis de datos, se trasladd hacia Aeropuerto
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Balmaceda para levantar informaciéon referente al comportamiento de los
pasajeros nacionales e internacionales que visitan la Regidn de Aysén en la

temporada media de turismo (Julio 2016).

En este contexto, el equipo de profesionales Situr Aysén, analizando el movimiento
histérico de pasajeros por el Aeropuerto Balmaceda, identificd los momentos que
durante el mes de Julio de 2016 era oportuno aplicar un instrumento de
investigacion a una muestra de: pasajeros NO RESIDENTES, y pasajeros RESIDENTES
que salen de laregién via Aeropuerto Balmaceda, en el mes de Julio 2016. Ademas,
se obtuvo una muestra de los pasajeros NO RESIDENTES que arribaron a la Regidén

de Aysén en el mismo periodo de tiempo.

Las encuestas aplicadas para la investigacion, consideraron variables que permite
medir aspectos tales como; el motivo del vigje, las actividades que realizan durante
su visita, una caracterizacion del grupo de vigje, mediciones de sus niveles de
satisfaccion, perfilamiento socio-demogrdfico, procedencia, gasto y estadia, entre

ofras.
Los aspectos mds destacables del informe, en relacién a los NO RESIDENTES, fueron:

1. Respecto al Rango Etario, mdas del 80% corresponden al rango Joven (33%)
y Adulto-Joven (50%), que se encuentran entre los 18 y 44 anos. Ademds, con
menor representatividad, el 11% de los visitantes encuestados/as
corresponden al rango Adulto (45-59 anos) y el Adulto Mayor (60 o mds) con

fan solo un 6%.
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2. Enreferencia a la principal Ocupacion de los visitantes que dejan la Regidn
de Aysen, principalmente son trabajadores/as dependiente alcanzando
casi el 60%. En segunda linea, se caracterizan por Trabajadores/as
Independiente (19%) y Estudiantes (15%). Finalmente, la ocupacién en

condicidon Retirado/a tan solo representa un 2%.

3. En términos generales, sobre la Procedencia de los encuestados que
visitaron la Region de Aysén, se identifica que el 91% corresponden a viajeros

Nacionales y tan solo el 9% corresponden a Extranjeros.

4. Dentro de la(s) Motivaciéon(es) del Viaje de los visitantes que dejan la regién
de Aysén a través del Aeropuerto de Balmaceda, principalmente estdn
relacionadas a la Visita de Familiares (46%), Trabajo/Negocios (43%) y en 3ra
instancia de las alternativas propuesta en la encuesta, se encuentra el
Turismo (30%). En la encuesta existia la alternativa de especificar 3 Tipos de
Turismo/Actividades de Turismo como principal motivacién, obteniendo
como resultado la visita a Parques/Reservas Nacionales con 22% y en
segunda linea, se encuentran movilizadores de experiencia de Turismo

vinculado a Cultura y Patrimonio (13%) y Turismo Aventura (11%).
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5.

Los visitantes no residentes, que dejan la region de Aysén a tfravés del
Aeropuerto Balmaceda en el mes de julio, principalmente se caracterizan
por vigjar solos/as (44%). De los encuestados que vigjaron en grupo, se
identificd que el 22% los hacen con familiares, 11% con su pareja y 7% con
amigos/as. Cabe destacar que un porcentaje importante (15%) vigja

acompanado por companeros/as de trabagjo.

Considerando el tiempo de estadia, la visita por un periodo de 5 a 9 dias
(35%) y por mas de 20 dias (22%) son las principales. En un mismo nivel de
estadia se encuentra los periodos de 1 a 4 dias y 10 a 14 dias, ambas indican
un 19%. En un menor porcentaje (15 a 19 dias/5%), los visitantes dejan la
region en el transcurso de su tercera semana de estadia. Es importante
senalar cerca del 80% de los visitantes, su estadia supera una semana de
estadia promedio en la regién. Sibien mdas del 80% de los encuestados tienen

una estadia que supera una semana, el 22% que se encuentra por mds de
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10.

20 dias en la regidn de Aysén, estd asociados mayoritariamente a quienes

tienen motivo de viaje visitar familiares/amigos.

En relacidn al gasto estimado, el 67 % de los encuestados/as (y el de sus
acompanantes) senala que sus gastos se encuentran en el rango de 0 a 300
mil pesos durante el tiempo completo de estadia. Luego un dato interesante
de rescatar, es que el 17% de los encuestados gasta mds de 500 mil pesos

durante su estadia.

Los medios utilizados para informarse sobre la Region de Aysén, segun el
grdfico n°13, destacan la via amigos/familia con un 41%, e Internet con un
24%. Un 22% indica que se informd a través de otros medio de informacion,
principalmente se sustenta que se informaron a través de su trabajo o
empresa respecto a la Region. Los medios tradicionales/formales, como las
agencias de viagjes (2%), avisos publicitarios (9%) o publicaciones varias o
revistas (6%), son las menos senaladas como medio de informacion utilizado

para informarse de la region.

Refiiendose al Alojamiento utilizado durante la estadia en la Regidon de
Aysén, quienes Uutilizaron este servicio turistico, principalmente lo hizo
Cabanas (26%) y Hoteles (19%). En menor medida se hospedaron en B&B
(2%) y no existid alguna mencidn del servicio de camping, lo que puede estar
asociado a la temporalidad en que fue aplicado este instrumento de
investigacion (Julio). Finalmente, el 11% de Otros tipos de alojamiento, estd
asociado principalmente a dependencias de empresas dispuestas para sus

frabajadores.
La visita dentro de la Regidn se concentran de la siguiente forma; 42%

Coyhaique/Aysen, 34% Chelenko, 13% Queulaty 11% Glaciares. En el Destino

Queulat, los 3 lugares mdas mencionados como visitados son Puerto Cisnes

89



(22%), Parque Nacional Queulat (11%) y Puyuhuapi (9%). El destino
Coyhaigue/Aysén, es el mds visitado en esencia, por contar con los
principales centros poblados y proveedor de servicios de la regiéon;
Coyhaique (87%) y Puerto Aysén (54%). Los principales lugares visitados hacia
los destinos de la zona sur de la regiéon son: Villa Cerro Castillo (35%), Puerto

Rio Tranquilo (37%) y Capillas de Marmol (26%).
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11. Dentro de las Actividades Turisticas identificadas que fueron realizadas por
los visitantes a la Regidon de Aysén destacan; el Trekking (41%), experiencia
Gastrondmica (35%), la visita a Parques y Reservas (31%) y participacion de

Actividades Culturales (30%). En mediana frecuencia, pero destacable por
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la temporada y el tipo actividad asociada al turismo aventura, es la
caminata sobre Hielo con un 11% de encuestados/as que lo practicaron
durante su visita. En menor escala, se encuentran las actividades vinculadas
a travesia como son; Kayak (7%), Ciclismo (6%) y Cabalgata (6%). A estos, se
suma los visitantes que readlizaron Pesca con Mosca con un 6%. Las
acftividades relacionadas a turismo practicadas durante la visita de los/as
encuestados/as menos mencionadas fueron: Rafting (4%), Avistamiento de
Aves (4%), Spa (2%), Navegar en Fiordos (2%) y Hiking (2%).
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12. En términos de Satisfaccion, en relacion al aspecto Hospitalidad, el 2% no
responde al respecto y el 83% lo evalia Bueno (22%) o Muy Bueno (61%). El
Servicio de Alojamiento turistico, en un 24% no fue utilizado, 22% lo evalud

como Regular y un 48% sobre Bueno.

El Servicio proveido por Restaurantes, el 11% lo evalia como Malo (7%) o

Muy Malo (4%), 19% lo evalua Regular y un 68% Bueno o Muy Bueno.

Los Programas Turisticos fueron los menos utilizados con casi un 80%. 13% de
los programas contratados, son evaluados como Bueno (6%)/Muy Bueno
(7%).

Dentro de niveles de satisfaccion, la Conectividad es la que tiene mayor
porcentaje de evaluaciéon Muy Malo (20%). Si se adjunta a Malo (6%) vy

Regular (20%) alcanza un 46% de baja satisfaccion.

Sobre el servicio de Actividades Turisticas, tan solo un 37% senfala haberlo

utiliza evaluando el servicio como Bueno (7%) o Muy Bueno (30%).

La Informacion Turistica, es la menos evaluada por los/as encuestados/as
(por omisién o no uso), alcanzando un 61%. De quienes dieron su opinidn al
respecto, 19% la evalia entra Muy Mala (9%), Mala (3%) y Regular (7%). Y tan

solo un 20% la evalia como Buena (7%) o Muy Buena (13%).

En larelaciéon al aspecto Precio versus la Calidad de los servicios o productos
consumidos durante la visita a la Region, 33% de los/as encuestados/as lo
evaluian como Malo (2%) o Regular (31%). Y 55% indican que es Bueno (24%)

o0 Muy Bueno (31%).
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1.4.3 Conclusiones

El poder identificar el perfil de la demanda actual y potencial hacia el destino en
la tfemporada baja requiere de un andlisis pormenorizado donde debiera llevarse
a cabo un estudio cruzado entre datos estadisticos aportados por las instituciones
turisticas responsables o con capacidad de andlisis y las empresas turisticas que

dan soporte al destino.

Sin lugar a dudas la potencialidad de la demanda es una realidad en cuanto a
que el destino tiene la capacidad de absorcion de mayores niveles de ocupacion
frente a las cifras actuales en la temporada baja, tal y como se refleja en los datos
aportados para la temporada alta. El destino cuenta con los principales atractivos
y/o productos turisticos que son clave en la eleccidén de sus vacaciones para el
mercado gris. Y aun cuando haya que resolver brechas evidentes en el territorio
que afectan a la calidad y adecuacion de los servicios turisticos y las
infraestructuras, hay que buscar en otros factores como son la identfidad, el
posicionamiento y marca del destino como principales lineas de trabajo en las que
enfocarse para dar a conocer un producto/s singular y diferencial que produzca

un efecto llamada entre el mercado gris/senior.

Haciendo uso de los dos estudios de referencia que se aportan en el presente
apartado, se pueden extraer unas conclusiones basadas en datos cuantitativos y
cualitativos, que de alguna manera nos permiten definir un perfil acerca del turista
que viagja a Chile en temporada invernal y que a su vez se distribuye entre las

diferentes regiones, como es Aysén.

Entre las principales conclusiones que se extraen cabe destacar:
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Los principales mercados emisores de turistas mayores de 60 anos hacia
Chile son Argentina, Estados Unidos y Australia.

El principal atractivo turistico son los recursos naturales (41%), sequido de los
culturales (18%).

Viagjan con ifinerarios personalizados (64%)

Los principales influenciadores en la decision de compra corresponde a
recomendaciones y consejos de cercanos (64%) y motores de busqueda por
internet (49%) y conocimiento general previo (39%).

Los sitios welbb mds visitas para la planificacion de las vacaciones fueron, por
este orden, Google, Tripadvisor y Booking.

El 42% pernoctd mds de 7 noches y las vacaciones, la recreacion y el ocio
es el principal motivo de viagje para el 55%.

El 75% visita exclusivamente Chile

Las dos razones principales para venir a Chile en temporada invernal son: La
diversidad de paisajes (34,5%) y su naturaleza en general (21,1%).

El medio para la planificacion de la visita es internet (52%).

Entre las tres principales actividades desarrolladas en Chile estd la visita de
paisajes/atractivos naturales (47,8%).

Para el 95% de los turistas invernales, Chile supero o cumplid sus expectativas.
Del resultados de encuestas realizado por Sernatur en Julio de 2016 sobre
vigjeros no residente, solo el 6% representaba el rango etario de mas de 60
anos.

Solo el 9% de los encuestados por Sernatur eran extranjeros
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1.5 Andlisis de los flujos de consumo furistico en el destino y la

estacionalidad.

1.5.1 Flujos de consumo turistico en el destino

Conforme a los flujos de llegadas de turistas al destino para la serie 2010-2013, que
se presentaba en el Informe Final de conclusiones desarrollado por DNA/Expertus
para el PER en 2015, se evidenciaba un crecimiento promedio de un aproximado del
10% anual, donde las llegadas totales se incrementaron de 288.124 en el ano 2010 a 381.985

en el ano 2013.

Para la serie 2014 — 16, se mantiene la tendencia alcista en cuanto al ingreso total
de personas a la Regién de Aysén. (FUENTE SITURAYEN-SERNATUR)
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En lo que se refiere a datos de llegadas de extranjeros a la region y conforme a

datos estadistico publicados por el INE en su ENCUESTA MENSUAL DE ALOJAMIENTO

TURISTICO (EMAT), en el 2014 se produjo la llegada de 37.511 turistas; en el 2015,

46.399 y en el 2016, 67.710.

Esta tendencia alcista en la llegada de turistas al destino evidencia una constante
que se viene produciendo en los Ultimos anos. Sin embargo es importante analizar
de forma secuencial y pormenorizada como se estdn distribuyendo esos
incrementos de llegadas a lo largo del ano, puesto que el destino corre el riego de
superar su capacidad de carga para los meses de temporada alta y ver
incrementos insuficientes de turistas para los meses de temporada baja, creando

tensidon en la estabilidad de la industria turistica del destino.

1.5.2 La Estacionalidad

Trasladando las series anuales anteriores a una tabla por meses, ya se evidenciaban
las fuertes puntas de demanda (enero-febrero) y estacionalidad (abri-mayo-
junio)en la grdfica referida a los anos 2010-13, que se repite en la grdfica de 2014-
16.
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(*) Cantidad total de personas que ingresaron a la Regidn de Aysén Anos 2010-13

(*) Cantidad Total de Personas que ingresaron a la Regidn de Aysén Anos 2014-16

Utilizando datos del Informe Final de conclusiones desarrollado por DNA/Expertus

para el PER en 2015 y con datos procedentes del INE, referidos al nimero de
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llegadas y pernoctaciones de pasajeros en establecimientos de alojamiento
turistico, se comparé la curva de estacionalidad de las llegadas en el ano 2010 con
las del ano 2014, y asi graficamente se pudo ver en qué meses se produjeron los
mayores incrementos y si se registran pequenas mejoras en la desestacionalizacion.
Pero de igual manera la fuerte estacionalidad de los meses de ofono e invierno

siguen siendo una constante.

La grdfica muestra que la temporada alta se sigue cada vez mds concentrando
bdsicamente en los meses de enero y febrero que suman casi el 40% del total de
las llegadas, aunque cabe destacar que los meses de noviembre y diciembre

también registran los incrementos mds importantes respecto al ano 2010.
A su vez la grafica muestra como el incremento porcentual de la llegada de turistas

al destino crece de forma exponencial en la temporada alta y sin embargo en la

temporada baja se mantiene con un crecimiento minimo.
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1.5.3 Conclusiones

Las evidencias obtenidas en el presente apartado, donde se han actualizado las
cifras de llegadas de turistas a la regidon para el periodo 2014-16 vuelven a
evidenciar lo que anteriores estudios reflejaban: las fuertes puntas de demanda y
estacionalidad tanto en la temporada alta y como en la temporada baja. Sin duda
es significativo el crecimiento experimentado en la llegada de pasajeros en los
Ultimos 6 anos, pasando de 288.144 en 2010 a 566.414 en el 2016, lo que
practicamente ha supuesto doblar el nUmero de llegadas. Sin embargo se estima
que aproximadamente el 75% de esas llegadas son nacionales; y dentro del 25%

restante que aplica a extranjeros, un gran porcentaje son argentinos.

Como principales puntos a destacar:

1. La Region de Aysén ha duplicado la llegada de turistas en los Ultimos 6
anos.

2. Se produce un importante aumento de llegadas en la femporada alta
(enero — febrero).

3. Essignificativo el incremento de las llegadas que se ha producido en los
Ultimos anos en relacion a los meses de noviembre y diciembre.

4. La estacionalidad sigue muy marcada para la temporada baja (abril-

mayo-junio) con incrementos poco significativos en la llegada de turistas.
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1.6 Andlisis de la conectividad del destino y principales vias

internacionales.

En el Informe Final de conclusiones desarrollado por DNA/Expertus para el PER en
2015, en su apartado ACCESIBILIDAD. INFRAESTRUCTURA PUBLICA DE ACCESO, se
hace todo un andlisis pormenorizado acerca de la infraestructura terrestre,
portuaria y aérea de la regidn que supone un gran aporte como documento de

referencia. A su vez hace referencia a la conectividad regional.

En nuestro caso, en este apartado nos centraremos en analizar la conectividad del
destino frente al mercado gris de referencia europeo y de los impactos que a nivel
nacional pueden generar y generan las nuevas rutas internacionales
implementadas en Chile en los Ultimos anos. Y por ende el desarrollo nacional que

el incremento de vigjeros internacionales va a generar en todo el pais.

El ano 2017 estd siendo un ano de importantes cambios en la aviacion comercial
en Chile, tanto por la implementacion de nuevos servicios a los usuarios como por
el mejoramiento de la conectividad aérea con el lanzamiento de nuevas rutas, mds
vuelos y la llegada de nuevos operadores. Como dato destacable, en 2016, se llegd
a los 19 millones -mds de la mitad de ellos nacionales-, superando con largueza los
15 millones para los que estdn disenadas las actuales dependencias del aeropuerto

Comodoro Arturo Merino Benitez.

La concesionaria Nuevo Pudahuel planea inaugurar en 2020 un nuevo terminal
internacional de mds de 175 mil metros cuadrados, lo que permitird aumentar la
capacidad hasta 30 millones de pasajeros al ano con un potencial de crecimiento
hasta 45 millones. Las dependencias compartidas que operan hoy quedaran

exclusivamente para los vuelos locales.
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1.6.1 Conexiones aéreas Internacionales

Como centro neurdlgico de la aerondutica chilena, el aeropuerto de Santiago estd
siendo testigo de las fransformaciones. En el mes de enero British Airways iniciaba
su nuevo vuelo sin escalas Londres (LHR) — Santiago, marcando el retorno de esta
compania después de mds de 15 anos haber operado por Ultima vez en el pais. Su
regreso estd marcado por aportar un enlace sin escalas a uno de los mayores

centros de conexiones del mundo (aeropuerto de Heathrow).

Junto a British Airways, en el 2016 se produjo la llegada de nuevo de la compania
Alitalia (via Roma) con una frecuencia de 5 vuelos semanales, que implica un
potencial de 1.600 pasajeros semanales de arribo a la capital de Chile. Otras
aerolineas que operan en el aeropuerto Arturo Merino Benitez con destino a Europa
son Latam (via Madrid), Air France (via Paris -CDG), Iberia (via Madrid) y KLM (via

Amsterdam).

El ano 2017 se vislumbra importante para el aeropuerto de Santiago en lo referente
a oferta aérea. Ademdas delingreso de British Airways, se espera que en los proximos
meses lineas aéreas como Norwegian, Qatar Airways y otfras, vayan definiendo las

fechas de inicio de operacion a la capital chilena.

1.6.2 Conexiones aéreas nacionales

El ano 2016 fue un ano de datos histdricos en Chile en lo que se refiere al trafico
aéreo interno. Dentro del territorio nacional viajaron 10.835.958 personas, lo que

significo un crecimiento del 9,5% respecto a 2015.

La llegada del modelo low cost a Chile, la mayor competencia con empresas
internacionales por el ingreso de nuevos operadores y la reduccion de tarifas,
significd una ampliacion del mercado, dando lugar a la apertura de nuevas rutas

y a intensificar el frafico en la mayoria de los aeropuertos.
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Un fendmeno imparable que viene avalado por nuevas companias que recién han
comenzado a operar en el territorio nacional como ChileAn u otras que estan
negociando, como el referente mundial de bajo coste Irelandia. Esta empresa fue
pionera del modelo ‘low cost’ en Europa y ahora lo replica alrededor del mundo.
A la fecha ha desarrollado cinco aerolineas bajo este modelo: Ryanair en Europa,
Tiger Airways en Asia, Allegiant en Estados Unidos, VivaAerobus en México,
VivaColombia en Colombia y este ano iniciard las operaciones de VivaCAN con
sede en Costa Rica. Desde la empresa concesionaria del aeropuerto de Nuevo

Pudahuel confirmaron que han tenido conversaciones con la compania.

La Regidon de Aysén cuenta con un aeropuerto nacional en la ciudad de
Balmaceda. El aeropuerto es operado por dos companias nacionales, Lan y Sky,
con una frecuencia de 6 vuelos diarios entre las ciudades de Sanfiago vy

Balmaceda.

1.6.3 Conexiones terrestres

Partiendo de la premisa de que uno de los principales productos tractores turisticos
de la region, sino el principal, en clave de marketing y posicionamiento nacional e
internacional es la Carretera Austral, es importante para este estudio tener presente

el aspecto de las conexiones terrestres hacia la region.

La conectividad terrestre hacia la regién de Aysén desde el territorio chileno
presenta la complejidad de que se requieren de diversas infraestructuras como son
el fransbordo desde Puerto Montt para conectar con la carretera austral. No
desmerece el vigje pero sin embargo para el mercado senior/gris puede suponer
una barrera en cuanto a comodidad y destreza, entendiendo que se prioriza el

transporte aéreo en las preferencias de viaje del mercado gris/senior.

A su vezlaregidon cuenta con 11 pasos fronterizos con Argenting, siendo algunos de

gran importancia para la conectividad terrestre, de la regién con el norte y el sur
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del pais. Los mds importantes por contar con todos los servicios de frontera son
Coyhaique Alto, Balmaceda y Jeinimeni. Los pasos restantes son utilizados
mayoritariomente para el transito fronterizos entre localidad Chilenas y Argentinas
y por los turistas que buscan nuevas rutas para sus recorridos. Este servicio asociado
al tfransporte terrestre, presenta deficiencia de infraestructura en la mayoria de los
pasos y requiere con urgencia el mejoramiento de los caminos de acceso,
principalmente en los pasos del sur de la region, donde se requiere conectividad,

desde el punto de vista turistico, entre las localidades chilenas y argentinas.

Especial fratamiento merece el aspecto de la conectividad terrestre intrarregional,
tratada en el Informe Final de conclusiones del estudio realizado para el PER porla
empresa DNA/Expertus donde se pone de manifiesto una de las principales brechas

del destino.

1.6.4 Conclusiones

Dentro de las principales conclusiones asociadas a la conectividad del destino en

clave internacional cabe destacar:

1. Incremento del tréfico aéreo nacional e internacional, con mdas de 19 millones
en el ano 2016.

2. Llagada de dos nuevas companias aéreas internacionales que enlazan Chile
con Europa en vuelos directos.

3. Aparicion en el mercado aéreo nacional del concepto low cost

4. Nuevos operadores aéreos en el dmbito nacional

5. Incremento en el flujo de operaciones entre los aeropuerto de Santiago y

Balmaceda.
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1.7 ldentificacion de necesidades y mejoras propuestas en
infraestructuras y servicios en el destino con inferés para el
mercado gris.

El estudio del comportamiento del consumidor gris/senior es crucial para que, tanto
los responsables pUblicos de la gestion de los destinos turisticos, como las empresas
puedan conocerlo de modo que se puedan identificar las brechas y trabajar sobre
ellas, a la vez que se disenan productos y servicios efectivos, y consecuentemente

el mercado esté mejor atendido.

Desde el punto de vista de Grande (1993) en muchos paises se ha dejado de lado
a los mayores como grupo de consumidores. Y con frecuencia se han asimilado a
un estereotipo de mala salud y de escasez de recursos econdmicos. Sin embargo,
el comportamiento del turista senior ha despertado un interés creciente tanto en
los investigadores como en la industria turistica (Chen, 2009). Uno de los dmbitos
vitales fundamentales de los mayores es su fiempo de ocio —fundamentalmente el
dedicado al turismo— ya que va a influir en su bienestar fisico, mental y social (Lee
y Tideswall, 2005; Vellas, 1986). De hecho, puede aumentar la esperanza de vida
en contra del proceso de envejecimiento, ayudando a la persona a mantenerse

activa.

También puede contribuir a evitar la soledad y la falta de sentido de la Ultima etapa
de la vida, que es uno de los principales problemas que puede tener una persona
mayor en la actualidad (Marin, Garcia-Gonzdlez y Troyano, 2006). Entre los efectos
positivos del ocio en la vida de los mayores, Lee y Tideswell (2005) destacan la
satisfaccion con su vida. Viajar puede ser una experiencia enriquecedora para los
seniors pues proporciona un cambio en la rutina diaria asi como el beneficio de
nuevas experiencias. La actividad turistica implica movimiento/desplazamiento

hacia un lugar diferente al de la residencia; una forma o manifestaciéon de ocio;
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descubrimiento; interaccidon con el ambiente; contacto intercultural e interaccion

social.

Fleischer y Pizam (2002) muestran los resultados de una serie de estudios que
analizan factores que incidirian negativamente en la planificacion de viajes en el
segmento senior, entre éstos senalan: estado de salud precario; falta de
informacién sobre opciones disponibles; demasiada planificaciéon para el vigje;
falta de recursos; falta de transporte; disponer de ropa apropiada y equipaje; falta
de aprobacion de la familia; falta de tiempo; falta de compania; falta de ganas

de viqgjar.

Hay un conjunto de limitadores especificos relacionados con sus limitaciones
percibidas o reales vinculadas con la edad. Los mayores pueden sentirse limitados
por preocupaciones sobre lo que los demds pueden pensar sobre su
comportamiento y lo que ellos mismos se creen capaces de hacer. Todo ello puede
provocar que los senior le den un significado muy diferente a la practica turistica y
que participen en esta actividad con sentimientos e ideas muy diferentes (Marin,
Garcia-Gonzdlez y Troyano, 2006). El tfrabajo realizado por Lee y Tideswell (2005)
apoyaria estos planteamientos; segin los autores para comprender el
comportamiento de los turistas senior es preciso conocer su cultura, estilos de vida

o relaciones familiares.

Como se ha mencionado anteriormente, la naturaleza, la seguridad, los lugares
historicos, la calidad de los servicios y las conexiones de fransporte sencillas son los

cinco principales condicionantes a la hora de elegir un destino.
Los estilos de vida saludables ademds tienen una importancia creciente en la toma

de decisiones de viaje por parte de los turistas, siendo indispensable ir adaptando

la oferta a diferentes tipologias asociadas al concepto de bienestar, como es el
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caso del turismo de salud y balneario, el deportivo y el gastrondmico que valora la

produccion ecoldgica y de proximidad.

A partir de este momento podemos comenzar a trabajar en aquellos aspectos que
el segmento mercado gris/senior le da especial importancia a la hora de la toma

de decision del destino a donde viagjar:

1. Accesibilidad a la informacion

2. Calidad de los servicios

3. Accesibilidad al consumo de productos relacionados con la salud y el
bienestar.

4. La vinculacién con la sociedad anfitriona

5. La cultura

6. La gastronomia
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_ INVESTIGACION Y ANALISIS DEL SEGMENTO MERCADO GRIS
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Tras la realizacion del diagndstico y el aporte de las conclusiones de él obtenidas,
el presente apartado pone el foco en una aproximaciéon en detalle sobre el
mercado gris europeo. Es importante destacar la evolucion social en torno a este
nicho de mercado, donde sus caracteristicas actuales distan mucho de las que lo
identificaban anos atrds. Como han cambiado sus prioridades, hdbitos de
consumo Yy sobre todo como se reconoce y ve, han supuesto que la industria
turistica empezara a considerarlo como uno de los segmentos con mayor atractivo

y potencialidad para el sector.

En los proximos apartados se ha llevado a cabo un estudio en detalle acerca de su
perfil, de codmo consume, como se relaciona con las nuevas tecnologias y su
posicion frente al turismo. A su vez se han identificado temdticas de intereses
especificos por encima de otras que puedan generar y ser motivo de compra para

el destino de la Regién de Aysén.

Y para establecer esa comunicaciéon, se ha analizado a su vez cuales son los
codigos que debieran establecerse en una estrategia de “dialogo” para ser
considerados como potenciales productos de compras y potenciales turistas,

apoyada sobre herramientas digitales que den respuestas a esas necesidades,

Este estudio ademds ha intentado ser un aporte acerca de cémo estd planteada
la estrategia de posicionamiento turistico del destino, haciendo referencia a la
necesidad de contar con una "marca” fuerte que permita el desarrollo de un plan
de marketing efectivo, donde la comunicacién y la comercializacién sean la

consecuencia de una coherencia acerca de un destino Unico.
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2.1 Caracterizacion del perfil del Mercado Gris

2.1.1 Introduccion

Actualmente a nivel mundial se contabilizan alrededor de 600 millones de personas
mayores de 65 anos y en 2050 estd previsto que se alcancen los 2.000 millones. En
Europa, una de las regiones del mundo con mayor poblacién dentro de la tercera
edad, los mayores de 65 anos se convertirdn en el primer grupo por edad en 2050
y su porcentaje que era del 10% en 1960, se convertird en el 30%. En Espana, el
porcentaje de poblacién mayor de 65 anos se situa en el 18%, que pasard a ser
aproximadamente el 25% en 2029 y del 39% en 2064. Por lo tanto, existe un creciente
intferés tanto desde un punto de vista econdmico como social por este segmento

de la poblacion con necesidades especificas.

Conforme a fuentes de Eurostat y al Observatorio Cetelem Consumo Europa 20156,
que se interesa por los modos de vida, las expectativas y los hdbitos de consumo
qgue cambian con la edad, en su agrupacion del mercado senior, los dividen en
dos segmentos de edad que aungue no constituyen un grupo homogéneo (50-59

anos y 60-74 anos), forman un grupo de consumidores cada vez md&s numeroso.

77 % de los seniors 23% de los seniors
Grupo de edad 50-59 afios 60-74 afos | 75-84 afos 85 afios o mas
N°® de consumidores 70 millones 80 millones | 33 millones 12 millones
(Campo: Europa 28) : :
N° de consumidores 59 millones 67 millones | 28 millones 10,5 millones
(Campo: Paises Obs. Cetelem Consumo) :
% del grupo de edad sobre la poblacién global 13,80% 15,70% 6,50% 2,50%
(Campo: Paises Obs. Cetelern Consumo) : :

Fuente: Eurostat
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Taly como se refleja en la tabla anterior, el mercado senior de la Europa de los 28,
cuya franja de edad va de los 50 a los 74 anos, constituyen el 77% del mercado
gris/senior europeo, con un numero total de 150 millones de consumidores.
Conforme al Observatorio Cetelem, que centra su estudios y observaciones en 13
paises de Europa (Alemania, Bélgica, Dinamarca, Espana, Francia, Hungria, Italia,
Polonia, Portugal, Republica Checa, Rumania, Reino Unido, Eslovaquia) este
mercado constituye un total de 126 millones de consumidores. En porcentaje del
grupo de edad sobre la poblacién global de estos Ultimos paises observados, un
total del 29,5%.

Atrds ha quedado esa imagen de la persona mayor como alguien apagado, que
no tiene interés en realizar actividades o adquirir nuevos productos. Por el contrario,
en los Ultimos anos nos hemos enconfrado con una sociedad mucho mds
parficipativa en la que las personas mayores disfrutan de su realidad tal y como lo

puede hacer cualquiera.

Disponen de mdas tiempo libre, por lo que pueden dedicar mds momentos al ocio
y a las compras. Ademds, disfrutan de poder adquisitivo, pues no suelen tener
grandes gastos, al haber cumplido ya con el pago de ciertas obligaciones, como
son cargas familiares, estudios, hipotecas, entre ofros. De esta manera, pueden
invertir mucho mas en aquello que les gusta. La combinacién de tiempo y dinero
les ha convertido en el blanco de muchos sectores productivos, entre los que se
encuentra el turismo. En los Ultimos anos han descubierto un consumidor con

mucho potencial. Y ya no se habla de una tendencia, sino de una realidad.
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En las tablas que se muestran a continuacion, se pone de manifiesto el crecimiento
del peso de la poblacién mayor de 65 anos en porcentaje y por paises (EU-28), en

el periodo de tiempo 2005-2015.
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Incremento en el porcentaje de poblaciéon mayor de 65 anos entre 2005 y 2015 (puntos
porcentuales)

En este estudio nos centraremos en el andlisis del perfil del segundo grupo (60-74
anos), que constituye nuestro "'mercado de referencia”, para intentar dar respuesta
a la problemdatica de la estacionalidad de la actividad turistica, en la Regidon de
Aysén, objetivo de nuestro informe. No se descarta al segmento entre 50 y 59 anos,
pero segun datos estadisticos, solo el 2% estd jubilado y esto implica menos

disponibilidad para vigjar.
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2.1.2 El perfil del mercado gris europeo

La imagen o idea que en un principio podiamos tener hace unos anos, sobre el
perfil y los hdbitos de consumo de estos consumidores, es muy diferente. Lejos de
los “tépicos” tradicionales, los mayores de 50 no sélo son una parte importante en
la vida de sus descendientes y ascendientes, sino que fambién han evolucionado
con los nuevos tiempos, adaptdndose en cierta medida a las nuevas tecnologias y
a los nuevos modelos de consumo, aprovechando vy disfrutando de su tiempo de

ocio.

Algunas de las caracteristicas mds representativas del grupo integrado por los

seniors entre 60 y 75 anos se definen a continuacion:

- La mitad de ellos declaran estar todavia activos y la otra mitad jubilados.
- Entre los 60 y los 75 anos, ganan de media 19.200€ al ano, un 5% mds que la

media de la poblacién (Fuente: Eurostat).

115



=l

Entre los 60 y 75 anos, el 17% tiene todavia ninos en su hogar y un 5%
cohabitan igualmente con uno de sus padres o suegros. Estas prdcticas de
cohabitacion intergeneracional padres/hijos, abuelos/padres/hijos se han
extendido en los paises mediterrdneos, en Italia, Espana y Portugal. Mds al
norte, nos encontramos con el modelo escandinavo que reposa sobre un
estado de bienestar protector, el cual libera a los seniors de limitaciones muy
fuertes concernientes al acompanamiento de sus hijos o mayores.

El grupo entre los 60 y 75 anos son mds optimistas respecto a su situacion
personal, con una nota media de un 6,0 frente al 5,6 del conjunto de la
poblacion.

Dentro del grupo entre 60y 75 anos, el 29% tiene la intencion de aumentar
sus ahorros en los proximos 12 meses, mientras que el 32% planifica su
aumento del gasto.

Dentro del grupo entre 60y 75 anos, mds de dos tercios (68%) son propietarios
de sus viviendas mientras que el 20% todavia estd pagando una hipoteca.
Por Ultimo, y dentro del grupo entre 60y 75 anos, para el sustento financiero
diario, estos facilitan las compras de las demds generaciones, es decir, el
peso del consumo en Europa. Las ayudas financieras entre los seniors y sus
hijos por un lado, o con sus ascendientes por otro, estdn mdas marcados en
el sury el este de Europa; sin embrago, este sustento financiero estd menos
desarrollado en Alemania, en Francia o en el Reino Unido, donde los niveles

de niveles de vida de las generaciones mayores lo exigen menos.

Su perfil como consumidor

Algunas cifras nos hablan de la importancia de las personas mayores en el consumo
actual. Un informe presentado por el Observatorio Cetelem en Espana, senala que
el sector de poblacién de entre 50 a 75 anos es el que tiene un mayor poder
adquisitivo, con un 12% mds que la media. Si ademds consideramos que estas

personas representan un tercio de los habitantes de un pais, (17 millones en el caso
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de Espana), podemos decir que nos encontramos ante un mercado consumidor

nada desdenable.

Las claves de este nuevo consumidor son su alto poder adquisitivo, su tiempo libre
y una reconversion de su imagen social: las personas mayores quieren seguir siendo
acftivas y disfrutar en todo momento, accediendo a nuevas experiencias. Se espera
que, en 2050, los senior sean el primer grupo de edad en Europa, con una

representacion de mas del 30% de la poblacion.

El mundo del ecommerce tiene un cliente muy interesante en el perfil senior. El
estudio Cetelem revela que los mayores europeos pasan una media de 13 horas
semanales conectados a Internet y casi dos tercios de los senior dicen comprar con
regularidad de manera online. Estas compras se centrarian mayoritariamente en el

ocio (41%) y en viajes (41%).

A los senior les gusta informarse sobre el producto en Internet, lo que se conoce
como un uso “utilitario” de la red. Hasta el 40% de los mayores asi lo haria para
descubrir también las opiniones de otros consumidores, algo que valoran por
encima de ofras cuestiones. Mds de la mitad de los mayores leeria comentarios en
Internet y el 61% usaria frecuentemente comparadores de precios; de cuyas
ventajas destacan la facilidad de uso pero, sobre todo, la cantidad de informaciéon

qgue se obtiene de estas webs.

En relacion a la compra de vigjes, el 41% realiza la compra on line.
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» Su perfil frente al confort y el equilibrio de vida
Preguntados por sus necesidades para “envejecer bien”, aparece en primer lugar
“tener buena salud”. La salud es una preocupaciéon clave de los seniors de toda

Europa; es el principal deseo para mds del 85% de los seniors europeos.

Para los distintos segmentos de poblacidn “envejecer bien” seria sobre todo....

Actividades asociativas o...~ 22%
Actividades deportivas o de ocio 36%

Medio ambiente de calidad 57% Entre 60 y 75 afos.
Buena situacion financiera 65% W Entre 50y 59 afios
Entre 35y 49 aios

Rodearse de sus allegados 63% y
. B Menos de 35 afios

Tener una buena salud 89%
0 0,5 1

(% de respuesta multiple; senalados en porcentajes, los propios de nuestro mercado

de referencia 60 -75 anos).

Eje de abscisas: valores en base a la unidad.

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2016

Dellado de los gastos, la salud constituye un peso importante para los seniors, tanto
como el presupuesto destinado para ropa, o compras de equipamiento (fuente
Eurostat). Mds alld de la prevencidn y de las atenciones propiamente dichas, los
seniors se muestran muy preocupados por las cuestiones de salud ligadas al

consumo diario.

Distintos estudios europeos muestran que representan mds de la mitad de las

compras de higiene y cuidado para el cuerpo, asicomo de agua mineral o yogures
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bifidus. Los alimentos saludables son, gracias sobre todo a los seniors, uno de los
motores del crecimiento de los mercados alimentarios en Europa, y mas fuerte aun

en Estados Unidos y Japon.

Si la salud es el bien mds preciado para los europeos, con una progresion
continuada y lineal de esta inquietud con el paso de la edad, las expectativas de
los seniors destacan en intensidad a las de las jbvenes generaciones en tres items,
con una aspiracién a una vida mas confortable. Mds del 60% desean estar
rodeados de sus familiares y vivir en buenas condiciones financieras. Mds de la
mitad aspira a un medio ambiente de calidad, entre 5y 10 puntos mdas que aquellos

con edades comprendidas entre los 18 y 49 anos.

En cambio, “envejecer” en la vida post-profesional no parece construirse alrededor
de actividades deportivas, de ocio, asociativas o profesionales. Un punto de vista
compartido tanto por los seniors como por los menores de 35 anos y los de 35-50
anos. Las aspiraciones son muy parecidas entre las generaciones jévenes y las
seniors, pero estdn mdas marcadas en intensidad, por el lado del confort de vida,
para los seniors actuales. En Alemania y en Bélgica, las dimensiones materiales
priman sobre las relacionales, ocupando un lugar importante en Reino Unido,
Francia, Italia y en Rumania. La presencia de los familiares es primordial para los

polacos, hungaros, espanoles y portugueses.

» Su perfil frente al mundo 2.0

Las primeras generaciones “tecndfilas™ llegan a la jubilaciéon. Han utilizado las
herramientas digitales en el marco profesional y estdn normalmente mulfi
equipados. Los seniors han desarrollado en internet un interés particular para los
temas ligados a la salud y la belleza. Orgullosos de su autonomia digital, cada vez
demandan mds servicios digitales para gestionar su movilidad o incluso su salud. En

el plano geogrdfico, algunos paises destacan claramente en lo digital. Los

119



campeones europeos son los seniors britdnicos; franceses y belgas les siguen el

Paso.

Segu el estudio del Observatorio Cetelem Consumo Europa 2016, los seniors no solo
estdn por encima de los no senior en las horas de consumo de TV, sino también de

las horas de navegacion por internet.

La llamada brecha tecnolégica, esa que dice que esta generacion tiene
dificultades para acceder al mundo digital, es cada vez menor. Segun un estudio
de Futures Company’s Global MONITOR, en todo el mundo, el 60% de los
consumidores mayores de 50 anos han comprado alguna vez un producto por

Internet, una cifra que supera a la tasa millennial que estaria en el 51%.

En el plano geogrdfico, algunos paises destacan claramente en lo digital. Los
campeones europeos son los seniors britdnicos, con 16 horas en Internet y mds de

18 horas delante de la television, una “vida digital” de mds de 34 horas semanales
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acumuladas. Franceses y belgas (en torno a 30 horas acumuladas, 14 horas en

Internet) les siguen el paso.

» Su perfil frente ala cultura y los espectdculos

Cerca de un tercio de los seniors europeos van al cine, al teatro, o a los museos una
vez por mes. Los mds jévenes invierten mds en sus ocasiones para salir, cerca de
uno de cada dos menores de 50 anos, declaran quedar en el cine, teatro o museo

al menos una vez por mes.

En conjunto, esta frecuencia podria elevarse por toda Europa si los seniors se
beneficiasen de una informacioén clara y de calidad, sobre todo de los eventos

cercanos a ellos. AUn mds, sabiendo el tiempo que pasan en internet.

» Su perfil frente a los viajes

El turismo es uno de segmentos en constante crecimiento para aguellos seniors que
aprovechan estos anos para irse de vacaciones o escapadas de fin de semana; el
40% se han ido al menos tres veces en los Ultimos doce meses. Segun Eurostat*, los
gastos turisticos de los mayores de 65 anos aumentaron mdas de un 30% entre 2006
y 2011 en Europa, mds que para ninguna otfra poblacién. Concretizar sus suenos o
la sed de vigjes, descubrir nuevos placeres, son muchas las razones que impulsan a

los seniors a vigjar.

En Europa Occidental y Europa del norte, los seniors viajan mds que los menores de
50 anos. En Francia y en Dinamarca, la mitad de ellos han salido de escapada o
de viaje al menos fres veces durante el ano 2015, contra el 37% de los menores de
50 anos. Por el contrario, en Rumania, Republica Checa y Portugal, el 50% de los
menores de 50 anos se han ido al menos 3 veces en el mismo periodo, contra un

poco mds de un 40% de seniors.
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Estas tendencias no deberian variar significativamente a corto plazo. Un cuarto de
los seniors declara de hecho tener la intencidn de salir mds a menudo de
vacaciones en los proximos tres anos. Otro cuarto declara la intencién de salir
menos. La mitad restante declara la intencién de mantener su frecuencia de
desplazamientos. Los que fienen que renunciar a las salidas ponen
sistemdticamente por delante motivos financieros (80 % de los casos). Los
problemas de salud son la segunda razdn (27%), muy lejos de los motivos financieros

mencionados anteriormente.

En cuanto al lugar de vacaciones, los seniors tienen costumbres muy parecidas a
las de los mas jovenes. El 60% prefieren el hotel donde han estado al menos durante
una estancia en el franscurso de los dos Ultimos anos. Aprecian mucho los servicios
de restauracion, factor determinante en el éxito de su estancia; el 30% declara
comer en el hotel (fuente: Coach Omnium**). Deseosos de su confort, estdn muy
atentos a la limpieza, ala comodidad de la habitacion asi como ala calidad de la

acogida.

En la actualidad, cuando pensamos en turismo senior, uno de los primeros
conceptos que viene a nuestra mente son los programas de turismo social como el
IMSERSO en Espana. Sin embargo, esto no es mds que un subsegmento senior que
en muchas ocasiones nubla la vista haciendo creer que la poblacién de mdas de 60

anos solamente busca hoteles con tarifas bajas.

Las nuevas generaciones mayores de 60 anos, estGn compuestas por diversos

perfiles de viajeros con unas caracteristicas y necesidades especificas.

* Eurostat: Statistics in focus: 43/2012. Industry, trade and services. Poulation and social conditions.
Author: Christophe Demunter.
* *Coach Omnium: Empresa especializada en consultoria estratégica y estudios comerciales y de

marketing para hoteles y turismo. Creada en 1991. Oficina principal en Paris.
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» Su perfil frente a la publicidad y la comunicacion

Como se ha visto anteriormente, nos encontramos ante un nicho de mercado que
“invierte” tiempo ante los medios digitales, suscepftibles de recibir multitud de
impactos con mensajes genéricos o especificos. En los Ultimos anos multitud de
empresas han focalizado sus estrategias de marketing en intentar entender los
hdbitos de consumo del mercado gris, y cudles son los pardmetros decisivos que los

motivan para ejecutar la compra de “productos y servicios”.

Pero no existe una norma genérica de aplicacién a un nicho que se muestra con
infinidad de matices y donde los productos o/y servicios son determinantes a la

hora de priorizar las decisiones: precio/calidad/diferenciaciéon/seguridad/etc.

En turismo, y en el andlisis de las Ultimas tendencias en marketing y comunicaciéon
por parte de los destinos y las empresas turisticas, comienza a haber un claro
consenso en torno a que el mercado gris, No quiere verse como un “mercado de
gente mayor”. No requiere de publicada especifica o diferenciada del resto de
nichos de mercados. Tan solo verse reflejado en la “personalizacién” de los
personajes, pero sin limitaciones. Hablamos de un mercado gris con “espiritu

juvenil”.

Tal y como se refleja en la tabla posterior, acorde al Informe Cetelem, los seniors

quieren una comunicacién emocional a la vez que divertida.
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2.2 Andlisis de hdbitos de consumo

2.1.1 El consumo, una cuestion de confianza

Aungue los seniors estdn dispuestos a tener confianza en lo digital, no hay sustituto
para el contacto humano, los lazos fisicos y sociales, que son esenciales para ellos.
El tiempo de conexidon a internet es especialmente fructifero, como se indicaba en
el apartado del perfil de los seniors. Casi dos tercios dicen que compran online con
regularidad al menos un producto, siendo internet el principal canal para sus
compras de productos de ocio; asimismo un porcentaje muy elevado lo utiliza
también para las compras de sus vigjes. Utilizan internet como fuente de
informacién y comparacion. Se dejan seducir por una publicidad creativa y

emocional.

Sin embargo, confian en lo humano para el asesoramiento, por lo que los seniors
estdan lejos de abandonar las tiendas; es para ellos una necesidad absoluta y es el
canal de compra elegido para la mayoria de los productos, excepto los de ocio y
vigjes. Es quizds en esta brecha donde podemos identificar una oportunidad,
alertando acerca de la potencialidad que los portales de informacion turistica on
line puedan tener frente al mercado senior, incorporando “asistentes virtuales” con

los que poder interactuar en tiempo real.

En el grdfico que se muestra a continuaciéon, se responde a la pregunta sddnde
compran los seniors con mds frecuencia los siguientes productos? En relacion a los
vigjes, el 45% lo hace en agencias de vigjes, el 41% compra online y el 9% en tiendas
de proximidad. Destacar ademds que en lo relacionados a la compra de

Productos de Ocio, el 41% del mercado gris lo hace on line.
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Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2016

2.1.2 Un consumo pragmatico y comprometido

Los seniors aprecian especialmente la dimensién relacional del consumo mdas alld
de una simple respuesta a las necesidades fisioldgicas o fisicas. Demandan un
consumo pragmatico, comprometido y no muy ostentoso, lo que les lleva a dar un

paso atrds respecto a las solicitudes de las marcas.

Para estos consumidores cada vez mds sofisticados y menos crédulos, la afirmaciéon
de vinculo entre la marca y la calidad disminuye con la edad. Ponen una distancia
con las marcas, a pesar de tener un poder de compra que podria haber
presagiado lo contrario. Coherentes con ellos mismos se declaran menos sensibles

a la publicidad de las marcas que los menores de 50 anos.

El 43% son conscientes, siendo 13 puntos menos que los menores de 50 anos. Este

porcentaje se situa en torno al 32% en los seniors jubilados, mercado al que nos
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dirigimos en nuestro estudio. Los seniors del sur y este de Europa son mds sensibles a
la publicidad que el resto de Europa; en el norte y el oeste (Dinamarca, Alemania,
Reino Unido, Francia), la publicidad no llega a los seniors aun siendo los primeros

espectadores de television.
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Eje de ordenadas: valores en tanfos por cien.

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2016

De hecho, para gque los seniors sucumban a los encantos de la publicidad, ésta
debe estar adornada con la emocién, el humor y los valores. Para ellos, estos son
sus tres principales activos (61%, 47% y 46% respectivamente). Figura excepcional, y
lejos de la imagen austera que les presta a veces, los alemanes consideran incluso
una publicidad divertida como el criterio nUmero 1 para marcar alos consumidores.
Por el contrario, los espanoles, mds acostumbrados a los anuncios humoristicos,
demandan publicidad mds funcional, como los rumanos. Esta caracteristica, sin
embargo, parece no gustar a lo seniors europeos. Recordemos que son capaces

de buscar la informacidn por si mismos a través de Internet o de asesores de ventas.
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Solo el 25% de ellos encuentran que la publicidad hace hincapié en las
caracteristicas del producto. Sin embargo, las expectativas de los seniors con
respecto ala publicidad estdn claramente diferenciadas de las generaciones mas
jévenes. Cuando los primeros buscan emocion y valores, a los segundos lesimpacta

la musica y secundariamente la identificacion con los actores.

En el siguiente grdfico, se recoge la evidencia de ello:
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M La emocién transmitida
60

M Divertida
50

M Los valores transmitidos
40

B Sorprendente
30
20 B Centrada carateristicas producto
10 Musica de gran alcance

0 n Identificarse con los

SENIORS NO SENIORS protagonistas

Eje de ordenadas: valores en tanfos por cien.

Fuente: El Observatorio Cetelem Consumo Europa 2016

No sélo son consumidores mds pragmaticos, sino también mds responsables que los
jovenes. El respeto por el medio ambiente es uno de los cinco criterios mads
importantes de seleccion. La brecha con los menores de 50 es significativa, hasta

el punto de que los seniors se posicionan como pilares de consumo responsable.
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También estdn mucho mdas atentos que los mas jévenes al origen de los productos
que compran. El 13% considera que este criterio es importante frente a sélo el 9%

de los menores de 50 anos.
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2.3 El mercado de referencia entorno a tematicas especificas de
Consumo.

La identificacion del mercado de referencia entorno a temdaticas especificas de
consumo implica el andlisis de dos variables que nos permitan disenar productos al
objeto de obtener micro segmentos de demanda: por un lado el andlisis del
mercado senior y por otfro la identificacién de sus motivaciones y necesidades en

materia de vigjes.

En los apartados anteriores hicimos referencia al perfil del mercado gris asi como a
sus hdbitos de consumo, pero es importante detenernos en este punto en un andlisis
pormenorizado de los diferentes sub perfiles que se pueden dar dentro del

mercado gris y que no necesariamente hacen referencia al pardmetro etario.

Segun Fleischer y Pizan (2002) no todos los senior tienen las mismas preferencias y
motivaciones, existen diferencias de género, edad, caracteristicas demogrdaficas,
estado de salud y muchos otros factores. Cleaver, Muller, Ruys y Wei (1999)
identificaron siete segmentos que denominaron: nostdlgicos, amistosos,

aprendices, motivacion de escape, intelectuales, buscadores de estatus vy fisicos.

AsuvezYouyO'Leary (1999) segmentaron el mercado de mayores en Reino Unido
en fres grupos que presentaban diferencias demogrdficas, actitudinales y en los

patrones de vigje. Estimaron el tamano del mercado para cada segmento.

El primer grupo fue denominado «visitantes pasivosy (formado por el 19% del
mercado senior), su principal motivo para viajar era visitar amigos y parientes, pero
también le animaba a vigjar si habia buen transporte puUblico, buenas condiciones
higiénicas y de limpieza, seguridad personal y oportunidades para conocer e

interactuar con ofras personas.
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El segundo grupo «entusiastas luchadoresy estaba compuesto por el 40% del
mercado senior, sus principales motivaciones para viajar eran: estar con su familia,
buscar novedades, incrementar conocimientos y escapar de las tareas del hogar.
Los principales elementos que le animaban a vigjar incluian varios afributos del
destino, por ejemplo: transporte, condiciones de higiene y limpieza, seguridad

personal y tiempo agradable.

El tercer grupo «devoradores de culturan estaba formado por el 41% de los senior.
Las motivaciones que pueden desencadenar un viaje en este grupo se relacionan
con actividades culturales, también le animan a vigjar lugares histéricos y
arqueoldgicos. Aligual que los otros dos grupos valoran la infraestructura, seguridad

personal, condiciones de higiene, efc.

El Dr. Aija van der Steina, investigador y Jefe del Instituto de Ciencias Econdmicas 'y
de Gestion de la Universidad de Latvia, hace una clasificacion del mercado senior
en relacion a la estrategia del marketing, diferenciando hasta 14 sub segmentos
diferentes:

- 50+

- 60+

- Oldies

- Goldies or Gold market

- Selpies (Second life people)

- Woopies (Well of older people)

- Yollies (Young old leisured people)

- Wollies (Well income old leisure people)

- Grampies (Growing refired active moneyed people in an excellent state)

- Mature consumers

-1 Grey wave

- Busy Fit oldies

- Mid ager
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-1 Master consumer

Segun la consultora y profesora de la U. De le llles Balears, Montserrat Gatnau Vera,
después de realizar un exhaustivo estudio de mercado, llegd ala conclusidon de que
en la actualidad “los turistas senior pueden ser clasificados en tres subgrupos
principales. El primer subsegmento senior son los wealthy senior travellers, el
segundo los mature single travellers, y el tercero los viajeros que buscan vigjes

econdmicos”.

Los Wealthy Senior Travellers, mayores de 60 anos con un poder adquisitivo medio-
alto que estdn acostumbrados a viajar y quieren seguir manteniendo una vida
activa disfrutando de todos los placeres de la vida. Sin embargo, este subsegmento
no quiere ser identificado como turistas senior, pues quieren realizar las mismas
vacaciones que han readlizado a lo largo de su vida. Prueba de ello es la
desapariciéon de catdlogos especializados en viajeros mayores como la retirada del
mercado del catdlogo “Young at heart” del tour operador britdnico Thomson y del

catdlogo "Club Elan” del tour operador alemdn TUI.

El segundo subsegmento , los tfuristas seniors sin pareja en busca de nuevas
experiencias denominados Mature Single Travellers. Este subsegmento estd
compuesto por turistas de entre 60 y 70 anos que desean disfrutar de viajes
organizados para conocer otros singles, compartiendo la pasion por los vigjes, la
culturay la buena cocina. Un ejemplo de tour operador especializado en satisfacer

las necesidades de estos clientes es la compania britdnica ONE TRAVELLER.

Por Ultimo, los viajeros mayores con un poder adquisitivo medio-bajo en busca de

viajes econdmicos.

Este mercado gris ha sido y seguird siendo motivo de estudio en los proximos anos

a medida que la industria turistica siga viendo y entendiendo que el cambio
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demogrdfico en la sociedad no es una tendencia, sino una realidad. Y que las
futuras generaciones senior responden a coddigos cada vez mds proximas a su
realidad actual y alejadas de los anfiguos modelos de comportamiento que se

desarrollaban para la *gente mayor”.

Ello nos lleva a seguir hablando y enfatizando entorno a las motivaciones del
mercado gris a la hora de vigjar para poder identificar las temdticas especificas de
consumo. Aquellas razones por las que se decide vigjar y que explican su
comportamiento y que son esenciales para comprender el proceso de toma de

decisiones para irse de vigje.

Los seniors viajan por numerosas razones, especialmente para: descansar vy
relajarse; relacionarse; conocer nuevos lugares y experiencias (Fleischer y Pizam,
2002). Estos motivos van a depender de muchos factores, entre ellos el contexto

sociocultural de la persona; su nivel educativo, laboral, efc.

Los expertos en gerontologia afirman que las personas cuando alcanzan la
madurez en su ciclo de vida, se preocupan mucho mds por cémo vivir la vida de
una forma plena, por lo que buscan nuevas experiencias y actividades (Fleischer y
Pizan, 2002). A su vez Horneman et al. (2002) ponen de manifiesto un posible cambio
en las motivaciones y beneficios buscados por los seniors en estudios realizados a
inicios y a finales de los anos 90. Los autores destacan que el turismo actual es mds

activo y muy centrado en la salud y el bienestar.

Segun un informe de la UE y tal y como analiza Carmen Porra para Hosteltur, la
naturaleza, la seguridad, los lugares histéricos, la calidad de los servicios y las
conexiones de fransporte sencillas son los cinco principales condicionantes a la
hora de elegir un destino. Aunque un elevado porcentaje de mayores, el 47%,

prefiere organizar el vigje por su cuenta, determinadas agrupaciones, como clubes
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de jubilados o asociaciones de pensionistas, juegan un papel clave en la

organizacion de los desplazamientos en grupo para este colectivo.

Los estilos de vida saludables ademds tienen una importancia creciente en la toma
de decisiones de viaje por parte de los turistas, siendo indispensable ir adaptando
la oferta a diferentes tipologias asociadas al concepto de bienestar, como es el
caso del turismo de salud y balneario, el deportivo y el gastrondmico que valora la

produccion ecoldgica y de proximidad.

En resumen, comenzamos a ver algunas claves que nos van a permitir identificar

las temdticas especificas de consumo para el mercado gris:

1. Son mucho mas activos

2. Estdn mds centrados en los temas de salud y bienestar

3. Les interesa descansar y relajarse; relacionarse; conocer nuevos lugares y
experiencias.

4. Dan mds importancia a la calidad

Un Ultimo pardmetro al que debemos cenirnos es la realidad del destino. A aquellos
productos que actualmente la region estd en disposicion de ofrecer al mercado
gris y aquellos sobre los que potencialmente se debiera trabajar para atender las

necesidades del mismo.

Al objeto de concretar las temdticas de consumo que generen segmentos de

demanda, se proponen las siguientes:

- Salud y bienestar: tratamientos antiaging, termas, spa, contemplacion,
relajaciéon, gimnasia pasiva.
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Air activities: vuelos panordmicos que permitan desde una avioneta o un
helicoptero tener la vision mds reciente de la espectacular geografia de la
region.

Ciclismo: itinerarios con la bicicleta por carretera y montana, tours guiados,
eventos relacionados con la bicicleta, ciclismo seguro.

Senderismo: rutas a pie recorriendo el territorio

Pesca deportiva: excursiones, rutas por los mejores rios de la region.
Avistamiento de aves (birdwatching) / fauna

Avistamiento de flora

Conduccioén: rutas en coche / motos

Astronomia: participacion en el relato, introduccién en la ciencia,
Fotografia: recursos naturales y culturales

Actividades de agua: piragUismo, navegacion, kayack

Arte 'y cultura: visitas a galerias, museos, literatura, artesania,
representaciones artisticas, tradiciones, patrimonio cultural.

Eventos: eventos deportivos, eventos relacionados con la comida y el vino,
eventos culturales, musicales, relacionados con el arte.

Compras: mercados locales, disenadores de moda, boutiques, tiendas de
souvenirs.
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2.4 Operadores europeos especializados en el mercado gris.

La cada vez mds marcada segmentacion del mercado turistico, creando nichos
de demanda con necesidades concretas ha llevado en los Ultimos anos al rediseno
de los operados turisticos tradicionales, tanto en sus formas de comercializacion
como en sus formas de comunicacion. Es por ello que en la actualidad es posible
identificar empresas que han sabido disenar productos especificos para

necesidades concretas.

No cabe duda que desde hace un tiempo el “turismo a medida” ha venido
cobrando fuerza a medida que la necesidad de dar respuesta a esos nichos de
mercado ha supuesto la paquetizacidn de experiencias entorno a temdaticas

concretas para distintos perfiles de clientes.

Bajo una base de estudio de mas de 150 operadores turisticos infernacionales de
caracteristicas especiales, enfocados a mercados nicho, se ha llevado a cabo una
doble segmentacion, identificando en primer lugar aquellos operadores turisticos
europeos con interés en Latinoamérica, y en concreto en Chile; en segundo lugar
aquellos operadores con potenciales intereses en Chile al estar enfocados
actualmente en “destinos sustitutivos”. En relacion a los primeros, ademds ofrecen
temdticas especificas de consumo, que fras nuestro andlisis, consideramos de

intferés para nuestro mercado de referencia.
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2.4.1 Operadores Turisticos con interés actual en Chile

-1 AILES VOYAGES (Suiza)

- AU TIGRE VANILLE (Suiza)

-1 BROWN HUDSON (Reino Unido)
-1 EXCLUSIF VOYAGES (Francia)

-1 RUTA 40 TOUR OPERADOR (ltalia)
- STEPPES TRAVEL (Reino Unido)

- TERRES DE CHARME (Francia)

- TSELANA TRAVEL (Francia)

- NUBA VIAJES (Espana)

- BRU & BRU (Espana)

& AILES VOYAGES (Suiza)

El operador turistico VOYAILES estd especializado en la organizacién de viagjes
personalizados, viajes a medida —tailor made travel-, indicando el mercado senior

como uno de los segmentos a los que se dirige.

Entre la temdatica que ofrece, enconframos actividades tales como el senderismo,
ciclismo, trekking, camping, enologia, viticultura, cursos de cocina, productos de la

tierra, ecologia...

Este Tour Operador estd muy interesado en el mercado Latinoamericano,
ofreciendo viajes a Chile, con el trekking y el senderismo, como unas de las

principales actividades a realizar en sus estancias en el pais.

Datos de contacto:
-1 Direccion: Impasse des Remparts 2, 1470 Estavayer le Lac, Switzerland
- Teléfono: +41 225 481 541
-1 Fox: +41 22 5481 541

-1 Email: info@ailes.ch
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-1 Website: www.ailes.ch

< AU TIGRE VANILLE (Sviza)

AU TIGRE VANILLE es un tour operador con mds de 30 anos de experiencia
disenando viajes a medida, con itinerarios innovadores y muy atractivos para sus
clientes y con un amplio conocimiento y detalle de las distintas regiones vy

comarcas que forman parte de cada uno de los paises.

Estd muy interesado en América Latina como destino. En Chile ofrece el turismo
astrondmico, que permite contemplar uno de los cielos mds limpios del mundo,
ideal para observar las estrellas; un itinerario por la Patagonia Chilena incluyendo
deportes relacionados con el caballo y estando acompanado el vigjero por
experimentados guias ecuestres; la observacion de las ballenas y la exploracion de
los glaciares; cruceros y la visita a la Isla de Pascua, entre ofros. Cuenta con dos

oficinas situadas en el centro de la ciudad de Ginebra y Lausanne.

Datos de contacto:
- Direccion: Rue de la Rive 8 Geneve / Rue de Petir Chene 28 Lausanne.
- Teléfono: 022 817 373 37 / 021 550 72 37
- Email: info@vanillatiger.ch
- Web: www.vanillatiger.ch

% BROWN HUDSON (Reino Unido)

BROWN AND HUDSON es tour operador especializado en viajes a medida, con sede
en Londres y dirigido principalmente a grupos de alto poder adquisitivo. Enfocados

enla cultura, gastronomia, bienestar y acceso a las personas.

Ha creado un itinerario que combina la diversidad natural de Chile, con sus

Reservas y Parques Nacionales, lagos y rios, con el ciclismo, senderismo, trekking,
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montar a caballo y la pesca con mosca con guias locales. Sus clientes llamaron a

este itinerario el viaje de su vida™.

Datos de contacto:
-1 Direccion: Suite 6, 85 Barlby Road Londres
-+ Teléfono: +44 203 358 0110
- Email: enquiries@brownandhudson.com
-1 Web: www.brownandhudson.com

< EXCLUSIF VOYAGES (Francia)

Este tour operador europeo con sede en Paris, ofrece desde hace 15 anos viajes
personalizados en todo el mundo. Reconocido por su profesionalismo, se ha
centrado en la organizacién de itinerarios y temas personalizados: arte, fotografia,

arquitectura, historia, gastronomia, flora, fauna, aventuras...etc.

Concretamente, y en lo que respecta a Chile, para descubrir el Desierto de
Atacama y la Patagonia Chilena, seleccionan cabanas de lujo, a veces futuristas
en el estilo, y ofrecen itinerarios abiertos la naturaleza con excursiones diarias

guiadas.

Datos de contacto:
- Direccion: 165, Rue Saint Honore, 75001 Paris, Francia
- Teléfono: +33 142960076
- Fax:+33 1429613 60
- Email: info@exclusifvoyages.com

- Website: www.exclusifvoyages.com

<+ RUTA 40 TOUR OPERADOR (ltalia)

Tour operador italiano, fundado en el ano 2002, especializado en vigjes a

Sudamérica, Sudeste asidtico, Emiratos drabes, Africa y la Antartida; son itinerarios

139



individualizados para vigjeros exigentes que buscan experiencias Unicas y

auténticas.

Para Chile ofrecen cuatro tours: (i) Chile- el extremo norte, (i) Patagonia Deluxe, (iii)
todo Chile y (iv) Lujo Chile: tierra de contrastes. Asimismo, estdn especializados en
actividades de senderismo; y mds concretamente para Chile han disenado el
“"Ecocamp Patagonia Wildlife Safari” con actividades tales como el senderismo, el
ciclismo, la exploracién de la flora y fauna Unica, bienestar y clases de yoga y

estiramientos. La Naturaleza en todo su ser.

Datos de contacto:
-1 Direccion: Via Giacinto Collegno 10, 10143 Turin, Italia.
- Teléfono: +39 011 771 8046
- Fax: +39 011 096 0044
- Email: info@ruta40.it

-1 Website: www.ruta40.it

+ STEPPES TRAVEL (Reino Unido)

Tour operador europeo que disena viajes de vacaciones a multiples destinos,
incluyendo América del Sur. Fue fundado en 1989, con su sede en Cirencester,

Reino Unido.

En Chile, como destino, ofrecen itinerarios tales como: Chile-Patagonia; el
seguimiento del puma para los interesados en la fotografia, paisajes de montana 'y
la vida silvestre; la exploracion con guias de la zona, de los lagos, ya sea a pie, a
caballo, en bicicleta o en barco y con actividades tales como la vela y el kayak,

entre ofros itfinerarios.

Mr. James Armitage, Director de Operaciones de STEPPES TRAVEL, hizo

recientemente el fascinante viaje a la Regidon de Aysén, explorando los glaciares,
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bosques, lagos y rios a lo largo de la CARRETERA AUSTRAL, una magnifica carretera

de unas 600 millas que se extiende de norte a sur.

Datos de contacto:
-1 Direccién: 51 Castle St., Cirencester, Gloucestershire, GL7 1QD, U.K.
-1 Teléfono: + 44 1285 601758

-1 Website: www.steppestravel.co.uk

+ TERRES DE CHARME (Francia)

Tour operador con sede en Paris, con mds de 15 anos de experiencia y mds de 60
destinos en el mundo. Destaca buenas razones para viajar a Chile, sobre todo para
los amantes de la aventura y de la naturaleza. Lo califica como un pais de
contrastes, desde el desierto de Atacama en el norte del pais hasta los glaciares

de la Patagonia en el sur. Entre las actividades que propone para Chile destacan:

- Senderismo: lo senala como una muy buena razén para viajar a Chile.
Ofrece un programa con casi 8.500 Km de senderos que unen el norte del
pais con el extremo sur. La mayoria de Parques y Reservas Nacionales

también tienen un sistema de senderos.

- Rios: con los rios que bajan de la Cordillera, Chile ofrece magnificos lugares

adecuados para el rafting.

- Rodeo: se trata de reunir el ganado disperso para su recuento; deporte muy

vivo en el sur de chile, pero poco publicitado.

-1 Kite: en chile, en septiembre, es el mes de la cometa, pudiéndose apreciar
en cualquier punto de la geografia chilena.

Asimismo, propone una serie de rutas, tales como El Norte de Chile, Santiago y

Valparaiso, la Region de los Lagos y la Patagonia y Tierra de Fuego. También
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clasifica estos itinerarios en temdticos: propios para familias con ninos, basados en

la naturaleza y los centrados en el chile cultural.

Datos de contacto:
-1 Direccion: 5 Bis Rue de L Asile Popincourt, 75011 Paris, France.
- Teléfono: +33 155427410
- Fox: +33 156 24 49 77
-1 Email: infos@voyages-tdc.com

-1 Website: www. terresdecharme.com

+ TSELANA TRAVEL (Francia)

Tour Operador especializado en viajes a medida, con sede en Paris desde 2003.
Organiza desde Europa viajes excepcionales fuera del circuito invadido por el
turismo masivo para aquellos que desean descubrir de ofra manera la diversidad
del Africa Virgen, las encantadoras Islas del Océano indico y el Pacifico, la sublime

belleza de América del sury los eventos culturales de Europa, entre otros.

En Chile, ofrece cuatro rutas: Desierto de Atacama, la Patagonia chilena, la Isla de
Pascua y Santiago de Chile y alrededores. Asimismo, ofrece muy diversas
actividades y temdticas: cruceros, desierto, montana, nieve y hielo, polos, safaris,

playas, golf, submarinismo, spa y yoga...etc.

Datos de contacto:
- Direccion: 15rue Monsigny, 5th floor, 75002 Paris (France)
- Teléfono: +33 1553500 30
- Fax: +33 1 42 60 09 88
- Email: info@tselana.com

-1 Welbsite: www. fselana.com
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< NUBA VIAJES (Espana)

Tras mds de dos décadas siendo la firma referente en el diseno artesanal de
grandes vigjes a medida, para privados y empresas, buscando la excelencia en el
servicio y cuidando cada detalle para hacer realidad los suenos de sus vigjeros,
NUBA amplia sus miras y se embarca, en el Ultimo ano, en nuevos retos y proyectos

para anadir nuevas capacidades a su propuesta de valor en el segmento de lujo.

El foco de Nuba son grandes vigjes, disenados a medida y en privado por los 5
continentes, para vigjeros que buscan experiencias exclusivas y diferentes. Para

Chile, su producto se denomina “Viaje al Silencio” .

Datos de contacto:
-1 Teléfono: +34 800 088 881

-1 Website: www. nuba.net

< BRU & BRU (Espana)

En BRU&BRU Barcelona, les apasiona viajar, descubrir personas vy lugares
interesantes, disenar viajes Unicos y crear experiencias extraordinarias. Seleccionan
los destinos mds fascinantes, las propiedades mds exclusivas y las actividades mds
innovadoras. Siempre recomiendan viajes que han vivido en primera persona. Este

€s sU compromiso y su mejor garantia.

Sobre Chile cuenta: “Descubrir Chile es abrirse a un nuevo mundo de atracciones:
desiertos, lagos y volcanes, vinas, glaciares y la mds variada gastronomia. Es la
mezcla perfecta entre paisajes naturales, culturas ancestrales y moderna
metrépolis.

No hay ofro destino en todo el planeta que ofrezca su variedad de paisajes y
climas. Desde el desierto mds drido del mundo hasta los hielos milenarios de la
Patagonia, Chile satisface las necesidades y cumple con las expectativas que

tienen los viajeros mds exigentes”.
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Datos de contacto:
-1 Direccion: Vallmajor, 15 (esquina Raset) 08021 Barcelona
- Tel. +34 93201 1870
- Fax. +34 93 209 51 56
- Correo: info@bru-bru.com

-1 Web: www.bru-bru.com

2.4.2 Operadores Turisticos con potencial interés en Chile

- ART OF TRAVEL (Alemania)
-1 BK ORGANISATION (Suiza)

% ART OF TRAVEL (Alemania)

Fundado en 1992 en Munich, Alemania, es un tour operador que ofrece una
coleccion de productos muy selectivos que realmente han ganado su posicion
entre los mejores del mundo. Cubren grandes destinos como Asia, América del
Norte, América del Sur, Africa, Europa, Océano indico, Oriente Medio y Australia y

el Pacifico Sur.

Para garantizar el alto nivel de servicio, sus clientes tienen la seguridad de que
siempre serdn atendidos por sus expertos en viajes altamente cudlificados, que
tienen un profundo conocimiento y comprension de su destino. Sus clientes buscan
una experiencia especial durante su valioso tiempo de vacaciones. Venden al
mercado de habla alemana directamente o través de agentes de vigjes

seleccionados, que también estdn especializados en el mercado de lujo.

Datos de contacto:
-1 Direccidn: Tal 26, 80331 MUnchen
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- Tel. +49 (0)89 2110760
-1 Correo: info@artoftravel.de

- Web: www.artoftravel.de

“ BK ORGANISATION (Sviza)

Porque todo el mundo es diferente y tiene sus propios suenos de viaje, BK
Organizaciéon ha estado proporcionando vacaciones a medida, Unico vy
excepcional para satisfacer sus necesidades, perfil e intereses durante 23 anos. Su
riqueza de experiencia y un conocimiento constantemente actualizado vy
racionalizado en el campo hace que puedan satisfacer las demandas de los
vigjeros mds curiosos y exigentes. sQué distingue a BK Organization de otros
operadores turisticose Atencion al detalle y asombro. Tours privados de sitios casi
inaccesibles, experiencias Unicas y conmovedoras, formas inusuales de transporte,

comidas en lugares emocionantes.

Datos de contacto:
-1 Direccion: 13, chemin des Tulipiers 1208 Geneva
- Tel. +41 22737 21 70
- Correo: info@bkorganisation.com

- Web: www.bkorganisation.com
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2.5 Diseno de ficha tipo por mercado nicho y producto

Tal y como se mencionaba en el apartado 1.3 del diagndstico, la naturaleza, la
seguridad, los lugares histéricos, la calidad de los servicios y las conexiones de
fransporte sencillas son los cinco principales condicionantes a la hora de elegir un

destino por parte del mercado gris o senior.

Los estilos de vida saludables ademds tienen una importancia creciente en la toma
de decisiones de viaje por parte de los turistas, siendo indispensable ir adaptando
la oferta a diferentes tipologias asociadas al concepto de bienestar, como es el
caso del turismo de salud y balneario, el deportivo y el gastrondmico que valora la

produccion ecoldgica y de proximidad.

También se mencionaba que un elevado porcentaje de mayores, el 47%, prefiere

organizar el viaje por su cuenta.
Por tanto, y en lo que se refiere al producto turistico dirigido al mercado gris, se
pueden destacar las caracteristicas que los productos turisticos deben contener y

gue se pueden concretar en relaciéon a:

Productos que garanticen su seguridad personal

Y

» Productos vinculados a la naturaleza

» Productos vinculados a la salud

» Productos que pongan en valor la historia

» Productos que aporten novedad y conocimiento

» Productos que permitan interactuar con otras personas
> Productos con una adecuada relacién calidad / precio

» Productos con un alto valor experiencial

El Instituto de Estudios Turisticos (IET) de Espana, y en colaboracion con el Instituto

Tecnologico Hotelero (ITH), han impulsado un estudio, titulado “Creaciéon vy
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Paqguetizacién de Experiencias Turisticas”, y cuyo principal objetivo es poner el
acento en coémo la creatividad y la innovacidn, el impulso local, y la capacidad
de cooperacidn e integracién, son capaces de generar nuevos productos y
servicios turisticos que hagan sentir experiencias al turista y generen beneficio al
destino, a las empresas y pymes locales, y a los ciudadanos que residen a lo largo

del ano en estas localidades.

Las claves del éxito se encuentran en factores como la calidad y el tipo de
producto turistico ofertado. Esto Ultimo, junto a las temdticas especificas de
consumo referidas en el apartado 2.3, nos permiten el diseno de fichas de producto

para el mercado objetivo.

Entre los potenciales productos dirigidos al mercado gris se encuentran:

- Producto Relax

-1 Producto Aventura

- Producto Naturaleza

- Producto Gastronémico
- Producto Cultural

-1 Producto Slow
Esimportante destacar que algunos de estos productos realmente funcionan como

“productos tractores”, siendo otros “complementarios” para la experiencia del

consumidor final.
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PRODUCTO RELAX

Categoria

Producto Tractor

Nivel de desarrollo

Bajo

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 60 / + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Origen Europeo

Nivel Econédmico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo

principal

Bienestar, salud

Argumento de consumo

complementario

Naturaleza, cultura, ocio, gastronomia

Concepto Diseno de producto en ftorno a una experiencia
basada en el bienestar, los beneficios de
tranquilidad, contemplacién,

Temporada Marzo - Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento - restaurante — transporte — empresas
de actividades - comercios

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO AVENTURA

Categoria

Producto Tractor

Nivel de desarrollo

Alfo

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Entusiastas

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / fransfer

Argumento de consumo

principal

Aventura

Argumento de consumo

complementario

Ciclismo, senderismo, caballos, qir

activities, fotografia, pesca

deportes,

Concepto Diseno de producto en torno a actividades de
aventura, con un fuerte componente emocional y
experiencial.

Temporada Marzo — Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento — restaurante — transporte — empresas
de actividades -

Comercializacion

Pdagina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO

149



PRODUCTO NATURALEZA

Categoria

Producto Tractor

Nivel de desarrollo

Alfo

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Entusiastas

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del viaje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo

Principal

Naturaleza

Argumento de consumo

complementario

Avistamiento de flora y fauna, fotografia,

astronomia, senderismo, caballos, pesca

Concepto

Diseno de producto en torno alos recursos naturales

Temporada

Marzo — Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento — restaurante — transporte — empresas
de actividades -

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO GASTRONOMICO

Categoria

Producto complementario

Nivel de desarrollo

Bajo

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Visitante pasivo

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo | Gastfronomia

Principal

Argumento de consumo | Eventos / ferias relacionadas con la comida vy

complementario bebida, productores, turismo rural, agricultura,
pesca

Concepto Diseno de producto en torno a la gastronomia y los
productos de la base de la cocina patagdnica.
Talleres con productores, furismo rural.

Temporada Marzo — Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento - restaurante — transporte — empresas
de actividades -

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO CULTURAL

Categoria

Producto complementario

Nivel de desarrollo

Medio

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Visitante pasivo

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo

principal

Expresiones culturales

Argumento de consumo

complementario

Eventos / ferias relacionadas con la cultura, visitas
museos, artesania, tradiciones, relato cultural e
historico,

Concepto Diseno de producto en torno al patrimonio cultural
del destino, a sus raices y tradiciones, poblacién
indigena y pobladores. Todo las expresiones
culturales que dotan de identidad la region.

Temporada Marzo — Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento - restaurante — transporte — empresas
de actividades — museos, espacios de inferpretacion
— eventos culturales

Comercializacion

Pdagina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO SLOW

Categoria

Producto Tractor

Nivel de desarrollo

Medio

Unidad de vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Visitante pasivo

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo

principal

Experiencias cualitativas, mds que cuantitativas, en
torno a los recursos naturales y culturales.

Argumento de consumo

complementario

Gastronomia, cultura, eventos, naturaleza

Concepto Diseno de producto en torno al concepto slow, que
hacer referencia a un contacto directo con el estilo
de vida local.

Temporada Marzo - Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento — restaurante — transporte — empresas
de actividades - museos, espacios de inferpretacion
— eventos culturales

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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2.6 Mercados actuales y mercados emergentes para el destino

2.6.1 Mercados actuales

El turismo en Chile se ha convertido en uno de los principales recursos econdmicos
del pais: En 2015 este sector fue la sexta actividad econdmica, generd mads
de USD 2.900 millones, equivalentes al 3,2 % del PIB nacional, y empled a 316.000

personas.

Segun la OMT, en 2015 Chile fue el séptimo destino para turistas extranjeros dentro
de Américay el tercer pais de mayor recepcion de turistas internacionales

en América del Sur, superado solo por Brasil y Argentina.

De acuerdo a cifras oficiales del Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR), la
mayoria de estos visitantes fueron argentinos (1.946.876), brasilenos (455.965),
bolivianos (419.822), peruanos (359.857), estadounidenses (186.613) colombianos
(105.317), espanoles (73.362), alemanes (71.055) y franceses (69.995). Durante 2015
Chile recibié un total de 4.478.336 de visitantes.

A continuacién, en la siguiente tabla, se reflejan las llegadas de turistas extranjeros
a Chile por nacionalidades, para las series del 2008 al 2015. Es importante destacar
el incremento en los Ultimos 8 anos de los que se tiene referencia, pasando de los
2.710.024 turistas extranjeros en el 2008 a los 4.478.336 turistas extranjeros en el 2015;

concretamente un incremento de un 65,25 %.

También es cierto que este crecimiento de turistas extranjeros no es tan marcado
en relacién a los europeos. En el ano 2015, Europa representa el 9,22% del total de
las llegadas de turistas extranjeros a Chile, siendo los espanoles, alemanes vy
franceses el grupo mayoritario, con un peso en su conjunto del 52% sobre el total
de las llegadas de turistas europeos. Como se aprecia en la tabla, el turismo

europeo se ha incrementado en el periodo 2008-2015 en un 7,16%; en el ano 2008,
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las llegadas de turistas europeos eran de 385.422, alcanzando la cifra de 413.003

en el ano 2015.

NACIONALIDAD

ANGOLA
ARGELIA
CABO VERDE
EGIPTO
GHANA
KENIA

LIBIA
MARRUECOS
NIGERIA
SOMALIA
SUDAFRICA
TUNEZ
ZAIRE
ZIMBABWE

O. AFRICA

AMERICA CENTRAL

BELICE
COSTA RICA
EL SALVADOR
GUATEMALA
HONDURAS
NICARAGUA
PANAMA
AMERICA DEL NORTE
CANADA
EEUU
MEXICO

O. AMERICA DEL NORTE

Total 2008 Total 2009 Total 2010 Total 2011 Total 2012 Total 2013 Total 2014  Total 2015
2.710.024 2.759.695 2.800.637 3.137.285 | 3.554.279 3.576.204 3.674.391 | 4.478.336
4.771 3.969 4.054 4.247 4.437 4.175 3.840 4.333
89 59 28 52 44 96 37 50

242 151 76 55 262 53 122 48

2 18 8 9 12 7 15 13

98 70 83 117 132 127 163 190

23 17 47 24 39 41 48 14

74 63 53 50 54 64 63 53

0 5 4 3 12 1 13 4

157 121 145 118 149 118 180 158

84 40 89 64 92 37 57 88

0 0 0 1 0 0 1 0

3.412 2.996 3.016 3.392 3.192 3.005 2.563 2.779
40 27 25 25 72 49 47 117

0 0 0 0 0 0 0 0

30 69 68 30 26 55 37 287

520 333 412 307 351 522 494 532
13.944 12.677 12.175 13.577 15.530 16.140 16.392 19.058
62 59 37 49 79 54 106 107
4.414 4121 4.081 4.882 5.635 5.912 6.278 6.870
1.866 1.720 1.540 1.715 1.809 1.959 1.802 2.255
2.317 2.140 1.952 2.158 2.420 2.484 2.427 2.916
1.107 841 926 1.096 1.272 1.339 1.272 1.482
781 707 696 641 731 727 693 800
3.397 3.089 2.943 3.036 3.584 3.665 3.814 4.628
239.060 226.002 204.346 221.706 229.948 223.439 233.985 265.844
36.981 34.574 32.389 34.297 35.250 30.734 30.691 33.915
168.548 162.693 142.937 152.446 158.493 154.204 162.366 186.613
33.494 28.711 29.007 34.947 36.196 38.501 40.928 45.316
37 24 13 16 9 0 0 0

155




AMERICA DEL SUR

ARGENTINA
BOLIVIA
BRASIL
COLOMBIA
ECUADOR
GUYANA
PARAGUAY
PERU
SURINAME
URUGUAY
VENEZUELA
O. AMERICA DEL SUR
CARIBE
BAHAMAS
BARBADOS
CUBA
DOMINICA
GRANADA
HAITI
JAMAICA

PUERTO RICO
REPUBLICA
DOMINICANA

SAN VICENTE
SANTA LUCIA
TRINIDAD Y TOBAGO
O. CARIBE

ASIA
AFGANISTAN
BANGLADESH
BHUTAN
BRUNEI
CAMBOYA
CHINA
COREA DEL NORTE
COREA DEL SUR
FILIPINAS
INDIA
INDONESIA

1.817.926 1.929.807 1.999.288 2.289.444 2.645.346 2.654.022 2.692.639 | 3.430.887
863.897 996.813 1.001.125 1.118.767 1.377.645 1.362.752 1.325.503 | 1.946.876
307.845 309.401 307.475 321.488 355.758 383.765 395.335 419.822
252.973 209.485 229.337 324.594 373.840 362.162 407.740 455.965

46.452 47.768 52.477 67.834 81.884 85.614 89.092 105.317
23.075 23.097 23.591 27.888 28.596 28.230 28.521 31.993
34 28 22 29 36 27 63 33
22.853 22.349 28.267 30.024 28.979 29.418 29.980 25.284
252.472 269.534 308.759 338.916 338.026 331.274 343.768 359.857
45 68 16 36 62 46 86 51
27.010 29.804 30.614 36.888 35.624 36.291 39.369 39.771
21.255 21.460 17.602 22.980 24.790 34.443 33.182 45.918
15 0 3 0 106 0 0 0
5.415 5.680 6.193 8.023 8.232 6.963 8.554 19.165
77 52 19 59 44 66 65 54

61 57 48 75 84 67 65 106
1.439 1.230 1.277 1.066 1.074 1.590 1.520 1.994
18 26 18 49 67 30 29 31

11 23 15 32 59 17 20 20

391 477 820 1.389 1.215 2.025 4.087 13.112
232 166 124 159 184 164 201 288
44 22 10 110 192 102 54 53
2.827 3.260 3.491 4.683 4.878 2.449 2.132 3.105
26 27 7 18 30 32 33 29

19 13 10 20 28 38 24 22

200 253 272 253 222 251 225 219

70 74 82 110 155 132 99 132
36.219 33.618 35.566 41.884 49.076 47.996 49.734 59.892
30 23 11 12 102 103 166 280

27 28 55 25 14 28 17 43

1 1 2 2 4 3 1 1

9 4 2 20 6 11 8 1

4 0 9 3 5 9 11 13
6.303 6.256 6.787 10.076 12.088 11.289 11.018 15.404
711 345 333 358 450 319 227 95
7.856 6.582 6.541 9.808 11.030 10.796 12.631 16.379
1.193 869 891 1.036 1.280 838 451 584
2.451 2.339 2.206 2.671 2.871 2.900 2.683 3.346
522 406 627 607 635 723 671 726

156




JAPON 13.728 13.129 14.261 12.693 15.059 14.704 15.053 15.103
KASAJSTAN 57 34 40 31 43 52 60 68
KIRGUIZTAN 4 8 10 5 4 6 19 6
LAOS 0 2 13 0 4 9 14 30
MALASIA 636 645 625 743 861 980 1.241 1.388
MALDIVAS 1 0 7 0 0 0 2 4
MAYNMAR 25 9 16 18 18 17 8 6
MONGOLIA 44 20 27 23 19 19 19 22
NEPAL 35 36 26 27 49 24 38 49
PAKISTAN 230 307 377 295 212 164 202 298
SINGAPUR 544 493 770 810 915 1.011 1.080 1.278
SRI LANKA 46 29 27 40 39 49 42 69
TADJIKISTAN 1 0 4 0 2 0 0 0
TAILANDIA 308 296 304 379 573 649 815 949
TAIWAN 1.082 1.067 1.103 1.257 1.626 1.896 1.759 2.228
TURKMENISTAN 0 0 0 7 0 3 0 7
UZBEKISTAN 9 13 8 8 9 14 19 19
VIETNAM 71 291 103 124 125 205 215 184
0. ASIA 291 386 381 806 1.033 1.175 1.264 1.312

EUROPA 385.422 360.878 341.512 353.029 367.981 378.092 405.752 413.003

ALBANIA 84 26 51 60 57 51 77 80
ALEMANIA 64.910 62.006 57.899 58.202 62.891 63.674 70.648 71.055
ANDORRA 84 134 89 100 129 111 119 151
ARMENIA 16 18 23 15 22 21 47 56
AUSTRIA 6.789 7.508 6.894 6.809 7.180 7.178 7.680 7.508
AZERBAIJAN 7 6 9 16 12 14 19 9
BELGICA 9.052 8.748 8.804 9.268 9.659 9.379 9.988 10.113
BIELORRUSIA 0 0 0 0 0 156 170 100
BOSNIA-HERZEGOVINA 24 13 40 41 60 44 79 65
BULGARIA 431 475 505 548 752 639 758 822
CHIPRE 63 58 80 86 66 84 104 78

CIUDAD DEL VATICANO 4 3 4 2 6 4 4 4
CROACIA 640 553 653 642 610 557 492 638
DINAMARCA 5.957 5.010 4.667 4.802 4.976 4.896 4.832 4.869
ESCOCIA 99 71 74 55 46 7 10 6
ESLOVAQUIA 919 908 682 830 901 1.129 938 1.074
ESLOVENIA 964 880 646 696 639 545 724 587

ESPANA 59.512 54.504 51.874 55.643 62.646 71.143 75.177 73.362

ESTONIA 216 242 187 254 411 303 297 281
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FEDERACION RUSA 2.909 2.582 2.629 4.344 5.792 6.298 6.581 5.327
FINLANDIA 3.243 3.035 2.831 3.104 3.071 3.292 3.206 3.072

FRANCIA 59.343 61.130 60.091 60.993 60.220 60.873 66.616 69.995

GALES 14 13 10 5 37 0 0 0
GEORGIA 42 8 13 33 22 142 18 40
GRECIA 1.707 1314 1.185 1.198 961 960 1.105 1.161
HOLANDA 20.002 18.430 17.072 17.374 16.402 15.433 16.513 16.593
HUNGRIA 1.261 959 759 749 1.005 1.071 1.233 1.234
INGLATERRA 53.231 47.521 41.443 43.486 42.338 41.183 44.893 46.520
IRLANDA 6.880 4.879 4.135 3.782 3.556 4.257 4.528 4.944
ISLANDIA 311 230 209 342 354 283 211 298
ITALIA 28.778 27.477 26.603 27.164 28.540 30.134 31.340 33.512
LETONIA 345 241 222 202 309 234 371 287
LIECHTENSTEIN 50 35 51 40 33 40 61 55
LITUANIA 407 410 243 312 327 450 437 450
LUXEMBURGO 301 295 288 276 333 292 355 376
MACEDONIA 23 17 31 32 28 63 70 53
MALTA 94 137 97 103 162 166 142 138
MOLDAVIA 27 8 14 26 19 17 24 42
MONACO 18 36 13 22 20 23 32 44
NORUEGA 6.770 5.561 5.665 5.793 6.176 5.717 5.583 5.279
POLONIA 4.543 4.291 3.967 3.987 4.030 4.346 6.521 5.987
PORTUGAL 4.913 3.566 3.820 4.630 4.913 5.535 5.856 6.779
RUMANIA 1.069 893 867 1.111 1.088 1.270 1.201 1.487
SAN MARINO 29 16 15 13 16 12 20 23
SERBIA 331 313 264 324 359 320 364 397
SUECIA 13.450 12.289 11.981 12.355 12.873 13.003 12.536 12.694
SUIZA 17.850 16.788 16.867 17.486 17.671 17.743 18.431 19.622
TURQUIA 1.404 1.290 1.426 1.569 1.782 1.527 1.734 1.989
UCRANIA 703 489 560 683 848 643 612 767
O. EUROPA 5.603 5.462 4.960 3.422 3.633 2.830 2.995 2.980

MEDIO ORIENTE 24.262 22.735 22.045 23.218 21.030 19.018 21.257 19.694

ARABIA SAUDITA 10 30 27 60 62 75 46 63

BAHREIN 6 5 4 2 11 8 13 27

EMIRATOS ARABES 33 58 104 13 62 43 111 64

IRAK 8 66 8 7 17 16 16 11

IRAN 69 58 83 83 88 88 109 148

ISRAEL 23.827 22.235 21.543 22.777 20.435 18.408 20.511 18.906

JORDANIA 104 61 55 69 76 82 91 90
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KUWAIT

LIBANO

OMAN

QATAR

SIRIA

YEMEN

O. MEDIO ORIENTE
OCEANIA

AUSTRALIA

NUEVA ZELANDIA

SAMOA

TUVALU

0. OCEANIA

‘ 0. MUNDO

*CHILE

*Chile corresponde a chilenos residentes en el extranjero.

6 2 57 24 16 37 34 21

111 96 76 89 119 92 95 145

11 6 2 3 24 29 17 8

5 0 28 5 2 22 44 29

44 36 32 35 49 49 64 137

5 4 1 6 3 11 54 2

23 78 25 45 66 58 52 43
45.781 42.570 39.095 38.954 52.093 54.877 57.251 55.660
36.542 33.601 30.694 31.105 43.341 44.943 46.711 46.010
9.145 8.734 8.320 7.795 8.662 9.850 10.502 9.616
6 1 5 0 5 2 1 5

13 0 0 0 0 0 0 2

75 234 76 54 85 82 37 27

107 65 57 140 200 88 48 10
137.117 121.694 136.306 143.063 160.406 171.394 184.939 190.790

En este grdfico, se aprecia el peso que representan los distintos mercados actuales

sobre el turismo extranjero que recibié Chile en el ano 2015.

4,26%

1,34%

_ 2,63%

B América del Sur

H Europa

B América del Norte

H Chile
B Asia

H Resto
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La informacion relativa al ano 2016 (Fuente: SERNATUR), recoge datos hasta el mes

de agosto.

Si analizamos los primeros ocho meses del ano 2016 frente al mismo periodo del
2015, se aprecia un incremento notable en la llegada de fturistas europeos.
Concretamente un 11,19 % mds; frente a los 243.499 turistas europeos que llegaron
en los meses de enero-agosto del ano 2015, los 270.748 turistas europeos que

llegaron en el mismo periodo del ano 2016.

2.6.2 Mercados emergentes

Turismo Chile es en la actualidad la institucion con mayor volumen de actividades
para la promocidén turistica de Chile en los mercados internacionales, con

roadshows, workshops y ferias que buscan atraer a mds visitantes e inversionistas.

En esta iniciativa, Asia y Oceania se presentan como unos de los mercados con
mayor potencial, principalmente por el alto nivel de gasto de los viajeros
provenientes de toda la regidon, razén por la cual esta organizaciéon ha realizado un
completo levantamiento de informacion sobre los perfiles de Australia, Japdén y

China, paises con mayor presencia turistica.

Si bien sélo el 3% del total de las llegadas de turistas a Chile provienen de Asia y
Oceania, la elaboracién de estrategias para incrementar la cantidad de turistas y
de inversidon, requiere de un claro levantamiento de informacion sobre el perfil de
los visitantes que nos visitan. Es por esta razén que Turismo Chile ha realizado un
estudio sistemdatico sobre los viajeros de Australia, Japdn y China que son los
principales paises de Asia y Oceania, en aportar a su actividad turistica. De esta
manera, dentro de Turismo Chile existe el drea de Mercados, Asia Pacifico vy

Oceania, orientada principalmente a esas naciones.
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Conforme al Servicio Nacional de Turismo: SERNATUR; Estudios y Estadisticas, en el
ano 2015, llegaron a Chile, 15.103 turistas japoneses, 15.404 turistas chinos y 46.010
turistas australianos, lo que implicé un 1,71% del total de las llegadas de turistas

extranjeros a Chile.

A continuacién realizaremos una tipificacién de los turistas asidticos y australianos,

segun los perfiles desarrollados por Turismo Chile:

> Turistas Australianos

Son considerados como turistas de larga distancia. Sin embargo, desde que LATAM
AIRLINES ofrece vuelos diarios desde Sydney a Santiago y mds recientemente tres
vuelos directos semanales entre Melbourne y Santfiago, la llegada de turistas
australianos se ha incrementado considerablemente. El perfil de estos turistas es
variado, pues va desde los jubilados que viajan en pareja y pueden pagar hoteles
de cinco estrellas en Torres del Paine o San Pedro de Atacama, hasta los llamados
“flashpackers” que son jévenes de 30 anos que pese a ser mochileros, tienen interés

por visitar bodegas y vinedos, pagar estancias en hoteles y comer en restaurantes.

Respecto a la llegada de turistas australianos, durante el primer semestre del ano
2015 llegaron a Chile 21.774, alcanzando para el mismo periodo del ano 2016, la

cifra de 25.491; es decir, un incremento de un 17%.

En el mes de mayo de 2016, Chile participd en la "Semana de Vigjes de
Latinoamérica™ celebrada en Sydney y Melbourne y organizada por Australian
Travel Association for Latin America (ATALA), ya que esta instancia permite una
visualizacién Unica ante potenciales visitantes, nuevos tour operadores interesados
en Chile y agentes de vigjes locales, lo que permite aumentar el conocimiento de

Chile como destino tfuristico destacado en Sudamérica.
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» Turistas Japoneses y Chinos

El turista asidtico tiene el gasto promedio mds alto de todos los visitantes que llegan

a Chile, tal y como ya se ponia de manifiesto en las estadisticas del ano 2014.

Fuente: Estudio del Turismo Receptivo. SERNATUR

ANO 2014
N° DE PERMANENCI | GASTO GASTO INGRESO DE
LLEGADAS | A PROMEDIO | PROMEDIO TOTAL DIVISAS ( EN

DE ( DiAS) DIARIO INDIVIDUA DOLARES)

PAIS DE RESIDENCIA TURISTAS INDIVIDUA L
L

AMERICA 3.117.244 | 7.4 66,6 493,3 1.537.865.390
ARGENTINA 1.442.287 | 6.3 49,0 3100 447.044.116
BOLIVIA 395.265 4,7 26,6 1243 49.139.694
PERU 349.778 55 45,8 252.4 88.276.724
BRASIL 415217 7.1 139,2 991.3 411.619.733
EE.UU. 185.633 14,8 78,1 1.159,2 215.177.508
MEXICO 41.702 12,5 1008 1.263,9 52.705.130
CANADA 39.823 20,2 64,2 1.294,3 51.543.680
COLOMBIA 84.465 15,9 64,2 1.017.4 85.936.700
O. AMERICA 163.075 1.3 74,2 836,6 136.422.103
EUROPA 425.359 18,4 67,7 1.245,1 529.626.289
ALEMANIA 72.753 17,6 63,4 1.118,0 81.338.332
ESPANA 82.806 22,6 67.9 1.532,0 126.857.173
FRANCIA 69.061 19.3 60,0 1.159.6 80.081.534
INGLATERRA 45.148 1.8 90,6 1.072,6 48.426.539
O. EUROPA 155.592 18,0 68,8 1.239.,9 192.922.711
AUSTRALIA 54.839 10,5 92,2 970,2 53.205.248
ASIA 43.000 14,2 101,0 1.434,0 61.661.611
0. MUNDO 33.949 10,1 91,1 920,6 31.252.999
TOTAL TURISTAS 3474391 | 88 68,2 602,4 2.213.611.538
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Del total de turistas asidticos que llegaron a Chile en 2015, el 25,22% correspondid a
japoneses. Una de las caracteristicas mds importantes de este grupo es que su nivel
de gasto es mayor al de ofros turistas como el norteamericano, brasileno o europeo.
Segun la gerente general de Turismo Chile, el consumo de los nipones se centra en
restaurantes de lujo y hoteles de cinco estrellas y experiencias en torno al vino, esto
debido a que aligual que los turistas australianos, la gran mayoria de los japoneses

que llegan a Chile son parejas de jubilados.

Respecto a la llegada de turistas japoneses, durante el primer semestre del ano
2015 llegaron a Chile 8.167, alcanzando para el mismo periodo del ano 2016, la

cifra de 9.005; es decir, un incremento de un 10,26%.

Asimismo, los turistas chinos que llegaron a Chile en el ano 2015, representaron un
25,72% del total de los turistas asidticos, porcentaje muy similar al de los turistas

japoneses.

La idea es atraer al gigantesco mercado de turistas chinos, que sélo el ano 2015
llegaron ala cifrarécord de 128 millones de visitantes en todo el mundo. El mercado
chino sigue liderando el turismo emisivo en el mundo. Especialmente, los viajeros
chinos aparecen como uno de los mercados mds importantes a futuro y Chile estd
cada vez mdas interesado en atraer turistas chinos para que conozcan y disfruten

sus maravillas naturales y culturales.

En la actualidad, frente al turismo tradicional y de masas, estdn emergiendo nuevos
nichos turisticos que buscan abarcar nuevos sectores y temas. Como por ejemplo,
aquellos relacionados con el turismo de experiencias, el astroturismo y el
arqueoastroturismo, que ademds se estdn configurando como buenos sectores

para desarrollar e invertir.
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Si seguimos analizando la informacién que nos proporcionan los estudios vy
estadisticas del SERNATUR, la afluencia a Chile de turistas chinos, aumentd en un
62% durante el primer semestre del ano 2016, comparado con igual periodo del
2015; concretamente 10.333 turistas frente a los 6.354 del ano anterior. El Ministro de
Economia chileno destacd que en este crecimiento jugd un papel importante la

eliminacién de visas para turistas entre Chile y China.

Ademds del crecimiento positivo en la llegada de turistas, senalar que durante el
“Chile Week" celebrado el pasado ano en China, Chile llegd posicionado como el
mejor destino de turismo de aventura del continente, premio que recibidé por

segundo ano consecutivo en los World Travel Awards.
Asi pues, pese a que el turista chino no llega en grandes cantidades, para Turismo

Chile es el segmento de mayor importancia por el potencial que representay la

calidad del turista (invierte en Actividades Caracteristicas del Turismo o ACT).

164



2.7 Cambios en el mercado de consumo: fendencias

Que los hdbitos de consumo estdn cambiando en el mercado gris/senior es una
realidad que ha quedado reflejada alo largo del presente estudio. Probablemente
el principal indicador de estos cambios de comportamiento en el consumo por
parte de este mercado es quizds el que hace referencia a un cambio en la
percepcién de su propio identidad. Se ha producido y se estd produciendo una
traslacion de proporciones considerables acerca del concepto de “persona
mayor” y “vejez”. Y lo mds importante es la percepcion que este mercado tiene

acerca de los que significa para ellos “ser senior”.

Sihace anos se asociaba a un estilo de vida mdas sedentario o tranquilo, hoy en dia
se ha demostrado que los seniors quieren seguir viviendo y comportdndose
conforme a los pardmetros que definen a otros rangos etarios, como los

comprendidos entre los 40 y 55 anos.

Ello ha supuesto que los hdbitos de consumo se hayan redefinido y adecuado a
ese nuevo estatus “emocional”, que los sigue conectando a una sociedad

consumista, activa, dindmica y global.

Taly como hemos comentado en puntos anteriores del informe, el 40% de los seniors
en Europa utilizan internet como principal fuente de informacién, o lo que es lo

mismo se describen a si mismos principalmente como internautas “utilitarios”.

Segun refleja el Ultimo informe sobre consumo del Observatorio Cetelem, los
mayores ufilizan la red para obtener datos del producto y/o servicio que quieren y
recurren a comparadores online, miran las opiniones de otros internautas, miran
sitios web para consumidores, consultan hojas detalladas del producto... Se
considera que son la primera generacion tecndéfila, ya que son personas que

durante su etapa laboral han ufilizado estas herramientas para su trabajo. En
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concreto, Internet y la television son los dos servicios que mds utilizan durante su

tiempo libre.

Por lo tanto, el sector turistico tiene que adaptarse a esta realidad, poniendo al

alcance del mercado senior, esta realidad tecnoldgica.

Asimismo, se muestran muy interesados por los alimentos saludables. Los expertos
destacan que cuanto mayor sea el incremento de la esperanza de vida en edades
avanzadas, mayor serd la preocupacion por la calidad de vida y por mantener una
buena salud. El consumidor conoce que la adecuacién del patrén de consumo
alimentario hacia modelos mds saludables puede contribuir de manera importante

a la mejora de la calidad de vida.

Hoy los seniors buscan la independencia, quieren seguir viviendo en sus casas, No
desvincularse de su entorno y ser activos, iniciando actividades después de la
jubilacién como viajar, hacer cursos, practicar deporte o, incluso, volver a frabajar

pero de forma altruista en el voluntariado...etc

En la Encuesta de Presupuestos Familiares 2010 del Instituto Nacional de Estadistica,
ya se establecia que los cambios en los hdbitos de consumo de los seniors no
diferian mucho de los que existian para el resto de la poblacidén y que habian
variado de manera notable en los Ultimos tiempos, perdiendo un peso considerable
los gastos dedicados a alimentacién y vestido y aumentando el desembolso en

transportes, comunicacidn, ocio, salud y vivienda.
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3.1 Canales de comunicacion on/off line para destinos turisticos.

El rol de los destinos turisticos y las entidades que los gestionan, denominados
normalmente oficinas de turismo o DMOs (del inglés Destination Management
Organization), ha cambiado profundamente a lo largo de la Ultima década.

El aumento de la oferta de destinos turisticos a nivel mundial y la aparicién de
nuevos mercados emisores (mercados emergentes como China, India, Rusia o
Brasil), ha hecho que los DMOs hayan tenido que adaptarse a un mercado turistico
cada vez mds complejo y cambiante. En la Ultima década ha evolucionado tanto

la forma en que viajamos, como el funcionamiento de todo el sector turistico.

Fruto de ello y de los cada vez mds limitados fondos publicos para promociéon
turistica, los destinos se han tenido que volver mds comerciales y mds orientados a

resultados.

Durante muchos anos, los destinos turisticos intentalban captar todo tipo de turistas.
Los canales de comunicacién y de venta eran escasos vy las principales acciones
promocionales se basaban en la asistencia a ferias turisticas y en el desarrollo de
grandes campanas de publicidad en medios de comunicacién masivos. En ambos

tipos de acciones, es muy dificil medir su efectividad y los resultados.

El éxito en la gestion de los destinos, se basaba Unicamente en si aumentaban o no
el nUmero de turistas que recibia el destino. Estd claro que el nUmero de turistas
depende de muchas cosas y no solo de la gestion de la marca turistica. Factores
como la conectividad, la situacidon econdmica de los mercados emisores, el tipo
de cambiode la moneda local, los conflictosregionales, la percepcion
de seguridad o simplemente las modas pasajeras, tienen mds impacto en los flujos

de turistas, que lo bien que se haga la promociéon del destino.
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Hoy ademdas del nUmero de turistas, los destinos tienen que medir también el gasto
turistico (y sus diferentes componentes), la tipologia de los turistas que les visitan,

la estancia media y la estacionalidad (entre ofras). Pero ni con eso es suficiente.

Los destinos tienen que ir un paso mas alld y analizar de forma constante el éxito de
su trabajo. Para ello hay que medir el impacto y retorno de la inversion (ROI) de
cada campana promocional. Esto nos dard informacion sobre si nuestra estrategia
es la adecuada y poder modificarla sobre la marcha, para alcanzar los objetivos

estratégicos que nos hemos planteado.

3.1.1 Canales on line

Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC) han revolucionado la
forma de planificar y reservar los vigjes, pero también la forma de disfrutarlos y
compartirlos. Es habitual (casi imprescindible) consultar Internet antes de realizar un
vigje, *"tuitear” o publicar en Facebook nuestras preferencias esperando
comentarios que nos motiven a escoger enfre uno u ofro destino, analizar los
comentarios, fotos y videos que otros han publicado sobre lugares desconocidos,
sobre coémo llegar a ellos, sobre sus hoteles y servicios turisticos, sobre aquellas

experiencias que nos gustaria vivir, sobre cémo otros han visto y vivido esos destinos.

En los Ultimos diez anos hemos asistido al nacimiento de un nuevo turista digital mas
independiente, informado y multicanal, que necesita poder estar conectado de
forma permanente y que hace uso de los medios sociales en todo momento como
base para la toma de decisiones. Por otra parte, empresas y gestores de los destinos
deben evolucionary pasar de ser “destinos analdgicos” a “destinos digitales” para
poder dar respuesta a este nuevo turista digital en todo el ciclo del viaje (antes,
durante y después). Se impone una renovacion integral en los destinos que no
repita o modifique viejos patrones. Estamos asistiendo a la creacién del nuevo

modelo turistico del siglo XXI: el Destino Turistico Inteligente.
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La innovacién y la tecnologia han cambiado definitivamente las reglas del juego.
Ahora es el turista quien manda (bUsqueda y eleccidn de vigjes, seleccion de
productos vy servicios, hiper segmentacioén, auto planificacion de vigje,
comunicacion y valoracion de la experiencia, etc.) y la oferta es la que se debe
adaptar a un cliente que exige informacién veraz y contrastada, la mejor relacion
calidad-precio, experiencias auténticas y destinos que ofrezcan una oferta turistica

diferencial.

La promocion que los turistas hacen del destino a fravés de sus redes sociales tiene
un altisimo valor puesto que transmite la autenticidad y frescura que buscan los
nuevos viajeros, descubre rincones y vivencias que pueden pasar desapercibidos

para los residentes y todo ello a un coste residual para los gestores del destino.

-+ Cambios que han supuesto los medios sociales en la comunicaciéon de los
destinos.

Resultan incuestionables los cambios ocurridos en la comunicacion de los destinos

turisticos con la aparicién de los medios sociales. Estos principales cambios se

resumen en la tabla siguiente:

ANTES DE LOS SOCIAL MEDIA CON SOCIAL MEDIA
Todos podemos comunicar: turistas, bloggers e

Comunicacién unidireccional: de arriba abajo. incluso el propio ciudadano.
“"Solo comunicaba el destino” “"Con las redes sociales todo se democratiza y la

informacion se hace mucho mds transversal”

Se comunica a través de la experiencia en primera

Se presentaba la “carta”™ de productos de destino persona.
turistico, se editaban folletos y se participaba en “A nivel de destino todo el mundo habla de la
ferias. experiencia de la vivencia. Se usa la primera

persona, lo hace mucho mds creible™

Se buscan singularidades que la diferencian del
Se destacaban los atractivos turisticos. resto de destinos: dlicientes para el turista que van

mdas alld del atractivo cldsico.

Se amplia el territorio del destino turistico.
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Cada destino hablaba de lo suyo. “El destino X puede hablar de su sol y playa pero
también de la historia del destino Y o el comercio

del destino Z.".

Se disefan productos personalizados en funcion del
Se vendia lo mismo para todos los turistas. publico al que se dirige.
“Lo que vendemos depende del tipo de publico al

que te diriges”.

Colaboracién publico-privada para aprovechar
Diferenciacién entre iniciativa pUblica e iniciativa sinergias.
privada. Cada uno gestionaba su estrategia. “En la Web del destino ponemos informacién del

sector privado que a su vez nos ayuda a hacer

atractivo el destino. Es un winwin™

- Impacto de los medios sociales para el destino turistico
Los directores de comunicacién de los destinos turisticos son conscientes de las
mejoras que supone la incorporaciéon de los medios sociales en su estrategia de
comunicacioén, porque comportan un acercamiento al usuario, con el que se
inferacciona directamente, sin el filiro de los medios de comunicacién, de
profesionales ni de agentes comerciales. Los medios sociales situan al mismo nivel
a las instituciones (que gestionan la marca del destino) y a la ciudadania,
rompiendo asi barreras en la comunicacién. Los medios digitales y la web 2.0 se
han convertido en unos canales nuevos y mdas directos con los usuarios, y la
informacién que obtienen de ellos es sumamente valiosa para un departamento
de comunicacién. Cualquier organizaciéon, y mds un destino, con una buena
planificacion de la estrategia de comunicacion 2.0 puede ver mejorada su
visibilidad. Los medios sociales son ademds un buen termdmetro social a través del
cual se puede obtener informacion de interés, conocer mejor la opinién de los
usuarios (que se convierten en emisores), sus experiencias, etc.
Tal y como se pone de manifiesto en el manual "La comunicacion de los destinos
turisticos y sus marcas a través de los medios sociales”, los directores de
comunicacion de los destinos aseguran que evaluan su trabajo en los medios

sociales y su impacto con cierta periodicidad (cada dos o tres meses por lo
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general), sobre todo para analizar determinadas acciones y campanas concretas.
Este andilisis se centra fundamentalmente en la evolucidén de los seguidores, sus
intereses, opiniones sobre la marca de destino y la observaciéon de la competencia.
Para ello, se apoyan en herramientas como SocialBro, Topsy, Keyhole, Klout, Cloud,

Booking, Google Analitycs, Tripadvisor y Trivago.

- FACEBOOK: La red social
Facebook es una red social que fue creada por Mark Zuckerberg en el 2003.
Actualmente posee mds de 1350 millones de usuarios y cuenta con traducciones a
70 idiomas. Como caracteristicas destacadas de Facebook, conviene resaltar que
permite la segmentacion de sus usuarios, la publicidad contextual y aprovechar la
recomendaciéon social enfre iguales, ya que la confianza sobre una marca o
producto, en nuestro caso un destino turistico, crece de forma notable cuando

quien nos recomienda algo es un conocido 0 un amigo.

Respecto al sector turistico, es importante destacar, que segun el informe de The
Cocktail Analysis (2013), un 40 por ciento de los encuestados asegura que utiliza
Facebook para obtener informacion referida a viajes y la planificacion de estos, y

un 45 por ciento para programar actividades relacionadas con el ocio.

Los estudios realizados basados en el andlisis de contenido de los medios sociales,
de destinos turisticos han analizado: qué perciben los usuarios de los contenidos
online publicados por los destinos o qué informaciones éstos desean encontrar

cuando van a buscar informacion turistica.
Los medios sociales estdn aportando nuevas formas de comunicacion y circulaciéon

de informacién de la experiencia turistica, a la vez que la incorporacién de nuevos

tipos de contenidos que pueden ser compartidos por los usuarios.
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Se ha podido constatar que en Facebook las fotos y los videos tienen un papel
determinante como mecanismos de comunicacion. El incorporar links también es
un recurso Utilizado. Por el contrario, posts de formato musica, ofertas y

presentaciones practicamente no se utilizan.

Conseguir un like es importante pero se debe seguir avanzando en el estudio sobre
qgué motivaciones lleva a un turista a comentar o compartir su experiencia y el uso
de los medios sociales de un destino turistico. En los comentarios, es donde
efectivamente se puede percibir la satisfaccién o insatisfaccion, el agrado o
desagrado por parte del turista o visitante. La interactividad es un factor clave para
la creacion de didlogo con los publicos, comporta mds engagement, mds tiempo
de navegacion y entretenimiento, mayor procesamiento de informacién, mejor
imagen de marca y tiene efectos positivos en la satisfaccion y toma de decisiones
de los turistas, de ahi el gran potencial de la utilizacién de los medios sociales,
herramientas con grandes posibilidades interactivas, por parte de los destinos

turisticos.

Buscar las singularidades y autenticidad de los destinos puede ser una via para
crear conversaciones que aporten valor antes, durante y después de una visita o
vigje. Asi, no solo es importante conocer el uso, sino como los responsables de
comunicacion gestionan y crean los contenidos para garantizar el flujo necesario
de informacidén y reacciones, y ser una fuente de informacién veraz y de creacion

de didlogo enlared.

El compartir experiencias es una de las grandes oportunidades que ofrecen los
medios sociales en el dmbito turistico, pero conocer qué tipo de contenidos son los
que obtienen mds reacciones, ayudard a los destinos a crear estrategias de
comunicacion efectivas con los usuarios y a profundizar mejor en el conocimiento

del uso de los medios sociales. El ofrecer informacién que sea de utilidad, valorada
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y compartida es determinante para que los medios sociales propios de un destino

sean utilizados por los turistas y/o visitantes antes, durante y después de sus viagjes.

-1 TWITTER: El microblog
Es una plataforma de microblogging que se introdujo en 2006 y que gand
popularidad entre los anos 2008 y 2009. A través de este medio de comunicacion
social los usuarios, o tweeters, acceden a la plataforma para informar sobre

noticias, compartirinformacién y charlar con una cierta frecuencia.

A fravés de este microblog los usuarios envian actualizaciones (tweets) a una red
de asociados (seguidores) a partir de una variedad de dispositivos. Los tweets son
mensajes de texto de hasta 140 caracteres de longitud. La configuracion
predeterminada para los tweets es publica, lo que permite a la gente seguir a los
demas y leer sus tweets. Ademds, cada usuario tiene una pdgina de Twitter donde
todas sus actualizaciones se agregan en una sola lista (de ahi el nombre de
microblogging). También permite la integracion de contenidos con otros medios

sociales.

La base de usuarios de Twitter ha crecido de forma exponencial y ha captado la
atencion de las organizaciones y de las personas interesadas en el comportamiento
del cliente. Muchas empresas y organizaciones estan utilizando Twitter o servicios
similares de microblogging para difundir informacion a los distinfos grupos de
interés. La tasa de crecimiento de Twitter ha sido sustancial en los Ultimos anos. Las
aplicaciones web tales como el Tweetrush (tweetrush.com) estiman su trafico en un

millén de tweets al dia aproximadamente.

Hoy en dia, las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién pueden
considerarse uno de los factores del entorno que mds ha influido e influird en la
industria del turismo, implicando importantes innovaciones y transformaciones en el

mismo. Uno de los principales cambios para los destinos turisticos y las empresas es
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el auge de los medios sociales, y en especial de Twitter, permitiendo a los individuos
y turistas interactuar y compartir sus puntos de vista y experiencias. Twitter estd
cambiando de forma sustancial la manera como los turistas buscan, leen y confian
en la informacién, asi como la manera de colaborar en la generacién de

informacién sobre los proveedores turisticos y los destinos.

Los destinos turisticos y las organizaciones que los gestionan, las OMDs, estdn
empezando a entender que Twitter ha cambiado para siempre el comportamiento
de consumo de los turistas. Los medios sociales ofrecen la oporfunidad para que
cualguier persona pueda escribir o crear contenidos y publicarlo online. Millones de
individuos, turistas y empresas intercambian opiniones, criticas, buscan ayuda,
hacen sugerencias, analizan sus necesidades, valoran productos y servicios, y
comparten sus experiencias a través de Twitter. Dentro de ese nuevo entorno
digital, parece que el principal reto es el poder de negociaciéon de los turistas o
consumidores. Estos son capaces de obtener informacién por su propia cuenta
sobre los destinos, las ofertas de vigje, los vuelos, asi como ver fotos y videos.
También pueden comparar los precios, las condiciones y los servicios que se
incluyen; hacer la reserva y comprar estos servicios. Finalmente, también pueden

recomendar a través de la comunicaciéon boca-oido.

Debido a laintangibilidad del sector turistico y a que generalmente se decide visitar
destinos sin haber estado alli con anterioridad, las decisiones turisticas suponen un
riesgo para los usuarios y por ello, los comentarios y experiencias de otros individuos
reducen este riesgo percibido. Asi, las valoraciones de terceros que no poseen
ningun interés econdmico ni de ningun tipo en el destino, tanto en Twitter como en
cualquier otro medio social, se perciben mds creibles que las informaciones
oficiales de los destinos y, por tanto, cobran valor en la toma de decisiones

turisticas.
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Ademds, las experiencias de ofros individuos influyen mucho en las decisiones
turisticas debido a su cardcter experiencial. Lo que estos han vivido y la
comunicacion de su experiencia, asi como la forma de mostrar estas experiencias
con sus comentarios, su emocion, sus fotografias, motivan e influyen mucho mas
que las informaciones de los folletos turisticos o de una web oficial. Al fin y al cabo,
los viajes son vivencias y las experiencias de ofros usuarios facilitan imaginar las

propias experiencias turisticas.

Asi pues, las opiniones de otros usuarios y, por tanto, la interactividad se convierten
en aspectos clave para la comunicacion actual de los destinos y sus marcas. La
interactividad democratiza la comunicacion y permite la difusiéon de las opiniones,

las valoraciones y las experiencias de terceros.

Cabe destacar que la capacidad interactiva que poseen los medios sociales
potencia, por un lado, la audicién de la voz de los publicos, pero también permite,
por otro lado, la creacion de didlogo con ellos y, por tanto, el establecimiento de
futuras relaciones entre ambos, en este caso entre gestores de la comunicacion de
los destinos y sus diversos pUblicos, ya sean internos o externos. Asi pues, los medios
sociales, y Twitter entre ellos, son importantes herramientas de relaciones publicas
con gran potencial interactivo para crear didlogo. Y este didlogo debe
aprovecharse para poder establecer unas relaciones satisfactorias con los publicos.
El didlogo se crea permitiendo los comentarios de los usuarios, pero tambien
escuchando estos comentarios por parte de los gestores de los destinos,
preguntando sus inquietudes, opiniones o preferencias y contestando de forma
personalizada a sus preguntas. Para que se genere didlogo son necesarios al menos
dos interlocutores y el interés y la voluntad de los dos para preguntarse y responder.
Si uno de ellos tan sélo utiliza estas herramientas para difundir informaciéon, por
mucho que los usuarios comenten y publiquen sus experiencias, el resultado no serd

la creacion de un didlogo satisfactorio.
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Las nuevas tecnologias de la informacién, y concretamente la plataforma Twitter,
poseen esta capacidad interactiva. Por tanto, pueden permitir esta creacion de
didlogo por sus propias caracteristicas y funciones. Pero ello no es suficiente para
que este didlogo se llegue a crear realmente. Para ello es necesario que los
gestores de estos medios sociales los utlicen de forma adecuada, siendo

conscientes de la importancia de la interactividad y las relaciones con sus publicos.

Pero la interactividad no tan sélo es necesaria para la creacion de didlogo con los
puUblicos. Estudios anteriores demuestran que la interactividad comporta mads
engagement, mds tiempo de navegacion y mds entretenimiento para los usuarios,
mayor procesamiento de la informacion, genera mejorimagen de marca y efectos

positivos en la satisfaccion de los turistas.

Por todos estos motivos el uso de los medios sociales y de Twitter ha aumentado y
sigue aumentando actualmente en la comunicacion de los destinos turisticos. Estas
nuevas tecnologias no son utilizadas tan sélo por los consumidores o usuarios para
publicar sus comentarios, colgar sus fotografias y compartir sus experiencias de
vigje conociendo fambién las de ofros individuos. También son utilizadas por los
gestores de la comunicacion de las OMDs. Utilizan estas plataformas para
comunicar, pero también para hacer investigacion de mercados, para conocer la
opinién y satisfaccién de los consumidores respecto a sus servicios y su territorio y
para mejorar la imagen y aumentar la atraccién de visitas al lugar. Con todo,
existen pocos estudios sobre el uso de los medios sociales por parte de los destinos

turisticos.

Pero a pesar de la importancia de la interactividad, de las opiniones de otros
usuarios y de la creacion de didlogo en la comunicacion de los destinos turisticos,
se observa que sus gestores utilizan los medios sociales mds para difundir
informaciones turisticas y promocionales de su interés que para conocer a los

publicos o crear didlogo con ellos.
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Todo ello se debe a diversos motivos. Por un lado, todavia existe cierta reticencia
por parte de los gestores de los destinos a perder el poder comunicativo. Existe
cierto miedo a las criticas y las opiniones negativas de los usuarios, a no saber
responderlas y gestionarlas correctamente y a que todo ello acabe repercutiendo

negativamente en la imagen del lugar.

Por otro lado, también se desaprovecha todo el potencial interactivo de los
medios sociales porque en muchas ocasiones los responsables de la comunicaciéon
turistica de los destinos no poseen formaciéon en comunicacién y desconocen las
ventajas de la interactividad y la participacion de los puUblicos, desconocen la
practica comunicativa, utilizan los medios sociales sin conocimiento, sin
investigacion previa, y sin una estrategia comunicativa de base coherente con la

estrategia general del destino.

Asi pues, es necesaria una perspectiva comunicativa de relaciones publicas que
entienda la necesidad de la creacion de didlogo con los publicos, la importancia
del fomento de la interactividad y de las opiniones de terceros, que planifique la
estrategia comunicativa de las OMDs tratando de sacar todo el potencial
interactivo a los medios sociales y priorice y valore estas nuevas herramientas en la

comunicacidon de los destinos.

-+ YOUTUBE: La comparticion de videos
Youtube es una plataforma de video online, que permite a los usuarios ver y
compartir contenido audiovisual y también descargarlo. La facilidad para integrar
los enlaces de Youtube en blogs o en medios sociales como Facebook y Twitter
multiplica el alcance de sus videos, convirtiendo el medio en una plataforma muy

Util para la viralizaciéon de contenidos.
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Creado en el ano 2005 por tres jévenes estadounidenses trabajadores de PayPal,
inicialmente funcioné como un repositorio en el que internautas particulares subian
sus videos con la intencién de compartirlos con ofros. Sin embargo, en menos de
un ano, algunas empresas comenzaron a intuir el potencial del medio social y
empezaron a utilizarla también para colgar sus contenidos corporativos como el
spot de Nike, subido a la plataforma en octubre de 2005. Un ano después, en
octubre de 2006, Youtube, con 100 millones de videos colgados y unos 72 millones
de usuarios por mes, fue comprado por Google. Hoy en dia, es el tercer medio

social mas visitado del mundo.

Los videos promocionales han sido utilizados por los gestores de los destinos turisticos
desde el inicio del audiovisual para generar conocimiento del lugar e imagenes
positivas del destino en las mentes de los turistas, haciendo que ello los motive a la

visita.

La informacion visual estd directamente conectada con el proceso interno de la
percepciéon, y por tanto, los videos generan experiencias emocionales mads
potentes, ideales para la comunicacién de los destinos turisticos, que en muchas
ocasiones no se conocen con anterioridad. Demuestran que los videos de destinos
turisticos generan mejor actitud y mayor intencién de visita a un lugar que un
mensaje solo auditivo. Con todo, reconocen que las OMDs todavia no han

aprovechado al méximo los videos promocionales.

Los videos influyen en las experiencias turisticas a través del placer mental que
generan con la imaginaciéon y las fantasias de visitar el lugar. Ademas, el video
permite contar una historia y mostrar las actividades turisticas que se pueden
realizar en un destino. Los videos pueden comunicar atributos como la naturaleza,
el patrimonio o la gastronomia; pero lo que realmente tienen que comunicar para
generar intencion de visita son aspectos emocionales como: relaciones sociales,

diversidon, o aventura.
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Asi pues, los videos promocionales son importantes creadores de imagen y de
marca para los destinos. Las imdgenes creadas sobre un lugar en las mentes de
turistas potenciales influyen decisivamente en la eleccion del destino y los turistas
gue se han creado una imagen de un destino tienen muchas mdas probabilidades

de considerar la opcidn de visitarlo.

En este sentido, Youtube facilita enormemente la difusion y comparticion de videos
entre un gran numero de usuarios y ello ha supuesto una revolucion para la difusiéon
de los videos promocionales de los destinos turisticos. Antes de su aparicion, los
canales para la difusién de estos videos de destinos se limitaban a la televisidn, en
algun reportaje o si se transformaban en spofts, el cine o las ferias de turismo

bdsicamente, y su alcance era bastante mds limitado.

En la actualidad la difusién de los videos a través de Youtube es instantdnea,
mundial y exponencial. Instantdnea porque desde que un usuario sube un video a
Youtube, éste puede ser visualizado por cualquier otro usuario y en cualquier
momento; mundial porque pueden acceder a él desde cualquier lugar remoto del
mundo mientras se posea conexidon a Internet; y exponencial porque a través de
los medios sociales y la participacidon de los pUblicos, con sus comentarios vy
comparticiones, los videos multiplican su difusion y consiguen viralidad. Ademds, se
pueden visualizar diversos videos sobre un mismo destino, y la convergencia de
videos creados por diversos usuarios también fomenta la difusion exponencial de

los destinos.

Por otfro lado, el avance de la tecnologia con la aparicién de nuevas cdmaras y la
mejora de los sistemas de edicion ha facilitado a los turistas la creacion de sus
propios videos. Los turistas crean productos medidticos (como por ejemplo videos
turisticos) que circulan a través de los medios sociales, los cuales son consumidos

por otros usuarios que a la vez influyen en nuevos productos medidticos, y por tanto,
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los usuarios son mediadores y estdn influyendo constantemente en la generacion

de la imagen de los destinos.

En este sentido, las OMDs deben utilizar también los medios sociales para compartir
sus videos del mismo modo que los usuarios, obteniendo provecho de la
participacion de los usuarios en los medios sociales y Youtube para generar
viralidad y difusién a sus videos. De algun modo, los publicos o usuarios, con sus likes,
sus comparticiones y sus comentarios, ayudan a la difusién de los videos de destinos
turisticos y también son mediadores en todo este proceso. Por tanto, debe
analizarse si los destinos utilizan adecuadamente los videos y sacan provecho de
los medios sociales existentes para comunicar su identidad y su marca, y para crear

la imagen deseada enftre los publicos.

Las recomendaciones de mejora para las OMDs derivadas del andlisis se orientan
ala necesidad de fomentar un uso relacional de los medios sociales, escuchar mas
a sus publicos o usuarios y, en el caso de Youtube, adaptar sus videos
promocionales a los intereses de estos publicos. Los videos quizds deberian ser mds
experienciales y mds parecidos a los de los usuarios, para comunicar no tan solo los
atractivos turisticos sino también las experiencias y los valores emocionales. Todo
ello generaria mayor interaccion vy visibilidad y se obtendria mayor provecho de

estos medios que poseen unas capacidades comunicativas todavia infrautilizadas.

-1 FLICKR: El poder de las fotografias.
Flickr es un medio social que permite almacenar y compartir principalmente
fotografias y también videos en linea. Flickr, Instagram, Snapchat y Facebook son
medios sociales para compartir fotografias, pero Flickr es uno de los mds utilizados

por los destinos turisticos.

Fue creado por Ludicrop en 2004 y comprado por Yahoo en el 2005. Flickr posee un

terabyte de capacidad para alimacenamiento gratuito. Ello supone que permite
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guardar medio milldn de fotografias con una resolucidon de 6 megapixeles. Ademds,

permite compartir las fotografias en otras redes sociales.

Flickr es mds efectivo que Facebook para crear dloumes y editar fotografias en alta
resolucion. Ademds, permite hacer todo ello de forma muy sencilla. Con todo,
Facebook es el medio social mdas utilizado y continua siendo una plataforma clave

para compartir fotografias.

Las fotografias son un recurso muy importante en la comunicacién de los destinos
porque acercan el territorio a los usuarios virtuales y poseen una gran fuerza en la
comunicacion de valores emocionales y la creacidn de experiencias. Por otro lado,
las fotografias de viaje de los turistas evidencian que los turistas han estado en un
destino y evidencian también lo que han vivido y experimentado en él. Con todo,
cabe destacar que todas las fotografias, sean creadas por el propio destino o por
los turistas, son construcciones sociales, y muestran, de forma subjetiva, las distintas
realidades de un territorio. Incluso las fotografias que intentan mostrar la realidad
de los fterritorios de forma objetiva poseen un cierto sesgo subjetivo por la
intencionalidad de la imagen o por influencias culturales, sociales o historicas. Por
tanto, las fotografias construyen diferentes discursos visuales de los destinos y los

territorios.

Desde la perspectiva comunicacional, diversos estudios han analizado los efectos
comunicativos o la influencia del uso de fotografias o elementos visuales en la
creacion de imagenes de productos y marcas. Todos ellos han demostrado que las
fotografias poseen un poder comunicacional que potencia las percepciones y la
creacion de imagen. Por tanto, son un instrumento clave para la creacién de la

imagen de los destinos turisticos entre los usuarios.

La aparicién de las fotografias digitales, de cdmaras en los teléfonos moviles que

permiten captar, publicar y compartir imédgenes desde un mismo dispositivo vy el
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surgimiento de los medios sociales en general y de espacios para compartir
contenidos visuales, como Flickr o Instagram, han supuesto para los comunicadores
de los destinos turisticos y los territorios una gran oportunidad de comunicacién vy

promocién a un coste muy bagjo.

Por todo ello, las fotografias son muy utilizadas en la comunicacion de los destinos
a través de los medios sociales, para comunicar su marca y crearse una imagen.
Generalmente, los medios sociales oficiales de los destinos publican imadgenes muy
estéticas, donde se visualizan los principales atractivos turisticos del lugar pero no
tanto los valores emocionales de su marca. Suelen ofrecer una visidon de los destinos
lejana e impersonal, aunque hermosa y atractiva. Pero los destinos turisticos deben
mostrarimagenes que capten la atencion de los usuarios, revivan mentalmente los
beneficios que obtendrian los turistas visitando el lugar y cuenten unas

determinadas historias que interesen sobre el lugar.

Con todo, con la aparicién de los medios sociales las OMDs han perdido el poder
de controlar las fotografias de los destinos y el proceso de creacién de su imagen
se ha democratizado. Incluso, en ocasiones, las fotografias publicadas por los
usuarios comunican imdgenes no coincidentes con las que pretenden comunicar
las OMDs. Por tanto, los gestores de la comunicacion de los destinos deben tener
en cuenta estas fotografias y las iméagenes de la marca del destino que poseen los

turistas-usuarios para la creacion de la marca del territorio.

Por todo ello las fotografias se han popularizado entre los medios sociales. El uso de
fotografias en sus publicaciones genera mayores reacciones, mds likes y
valoraciones mdas positivas por parte de los usuarios. Asi pues, los gestores de los
medios sociales de los destinos cada vez utilizan mds las fotografias en su
comunicacién online, pero existe un cierto desconocimiento sobre si aprovechan
el mdaximo potencial comunicativo tanto de las fotografias como de estos nuevos

medios para comunicar su identidad y su marca de forma efectiva.
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Las fotografias aportan una mayor identificacion de los valores emocionales.
Resultados de diversos estudios han mostrado que los posts de Facebook con
fotografias comunican los valores emocionales en un 67%, pero los posts sin
fotografias tan solo en un 59.2%. Asi pues, las imdgenes, de por si comunican mejor
los valores emocionales. Pero a pesar de ello, los resultados también muestran que
los destinos utilizan las fotografias en mayor medida para presentar afractivos
turisticos, que aparecen de forma generalizada, que para transmitir valores
emocionales de marca. Por tanto, en cierto sentido, desaprovechan el potencial

comunicativo de las fotografias para comunicar estos valores emocionales.

Los valores emocionales de marca mds comunicados son 1os mismos en ambos
medios, lo que muestra la consistencia, en general, de los destinos en la fransmision
de suidentidad. En cambio, la comunicacién de los mismos valores para los distintos
tipos de destino muestra precisamente la inexistencia de una estrategia de
comunicacién de marca elaborada que permita diferenciar unos destinos de otros.
No existe una estrategia comunicativa por parte de los destinos en el uso de las
fotografias en los medios sociales. En la mayoria de casos las fotografias
complementan las informaciones que se desean difundir sin atender a ningun
criterio comunicativo propio en si mismas. En otras ocasiones, se seleccionan
fotografias atractivas, sin mds, pero sin seguir ninguna estrategia comunicativa de

mdarcda.

La comunicacion de la marca deberia ser un aspecto prioritario en la
comunicacion de los destinos y deberia existir una estrategia en el uso de las
fotografias para dicha comunicacién. Los comunicadores no deben buscar solo
fotografias bonitas, sino imdgenes que comunigquen la marca del destino con sus
atractivos turisticos, pero también con sus valores emocionales, ya que se ha
demostrado que las fotografias son herramientas muy Utiles para comunicar

especialmente este tipo de valores.
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Asi pues, se requiere un uso mds estratégico de las fotografias en la comunicacién
a través de los medios sociales de los destinos y un aprovechamiento de su

potencialidad en la comunicacién de los valores emocionales de marca.

-1 Recomendaciones para los destinos en el uso de los medios sociales
La comunicaciéon a través de los medios sociales ha representado un gran cambio
en la comunicacion turistica. En la actualidad cualquiera puede hablar de un

destino y el destino debe conocer qué se dice de él.

Las OMDs de los destinos en ocasiones todavia utilizan los medios sociales como
canales unidireccionales de comunicacién y desaprovechan todo su potencial
interactivo. Por ello, a tfravés de los medios sociales se deben hacer mds preguntas
a los usuarios para conocer qué opinan de los destinos y poder mejorar asi su
estrategia comunicativa. Esta informacion es muy Util para las OMDs, para
segmentar y personalizar las experiencias, haciéndolas mds atractivas.

Los destinos también deben generar la mdxima participacion de los usuarios y
fomentar sus comentarios. Los usuarios de los medios sociales requieren una
informacién directa y visual. Las experiencias y las imdgenes cobran un gran
protagonismo y, mds, si éstas proceden de los propios usuarios. Por ello, es
conveniente que los destinos turisticos dejen de actuar como canales oficiales con
el Unico objetivo de venderse y empiecen a integrar en sus canales las opiniones
de los propios usuarios, a incentivar su participacion y a interactuar con ellos. Con

ello también se generard mayor visibilidad entre los usuarios.

Por tanto, el contenido que generan los usuarios se debe convertir en una pieza
clave para el destino, pues los usuarios mds jévenes empiezan a dar mds
credibilidad a una opinién de una persona que ha viajado al destino que al medio
oficial. Asi pues, el destino debe dar un paso mds incentivando su participacion e

integrdndolos en sus canales. Por tanto, se debe fomentar el punto de vista
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experiencial. Los usuarios de los medios sociales valoran mejor la informacién que
procede de una experiencia propia que aquella procedente del propio destino
turistico. Los usuarios son conscientes que el destino turistico quiere vender sus
encantos, mientras que el turista opina libremente de sus experiencias, positivas y
negativas. Por lo tanto, a través de los medios sociales es el propio turista el que

mejor llega a los potenciales turistas.

Los destinos deben buscar prescriptores medidticos: buscar gente conocida de un
lugar que hable de su destino o que lo visite, que comparta su experiencia en los
medios sociales propios (donde tiene miles de seguidores). Eso es también una

buena estrategia para conseguir un elevado impacto medidtico del destino.

Pero el destino también debe buscar refuerzos en el sector: la administraciéon ya no
puede actuar sola, debe buscar la colaboracidon del sector privado para ofrecer
una informacion mds completa sobre el territorio. Entre todo el sector se debe
poder ofrecer producto, emocién, singularidad y experiencia.

Actualmente, la reputacién online se convierte en una de las principales claves del
éxito de los destinos turisticos. En este sentido, los expertos coinciden en que los
destinos deben empezar a utilizar las herramientas que estdn a su alcance para
hacer un buen uso del contenido generado por los usuarios. Y es que el futuro pasa
por utilizar a los actuales clientes para conseguir mdas reservas en el futuro. sCémo?
Respondiendo a los comentarios, compartiendo sus informaciones, agradeciendo
las opiniones, generando concursos en los medios sociales y en definitiva,

estrechando cada vez mds la relacidon destino-cliente.

Los propios vecinos y residentes también son grandes influenciadores y creadores
de la reputacion online. Las informaciones negativas o las iniciativas reivindicativas
que en ocasiones llevan a cabo los propios residentes pueden llegar a ser muy
perjudiciales para la imagen del destino turistico. Por ello, los destinos deben

explicar los beneficios que aporta el turismo, implicar a los residentes en su difusidon
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y ampliar el territorio a visitar para descongestionar las zonas turisticas mds
masificadas. Y ademdas, crear productos segmentados y diversificados que
respondan a las necesidades de cada uno de los segmentos, |0 que a su vez

ayudaria a diversificar.

Algunas recomendaciones:

v Estudios realizados muestran que los destinos turisticos comunican mds
actividades, ocio y agenda que sus propias marcas. Por tanto, se
recomienda que los directores de comunicacidn de los destinos

establezcan estrategias comunicativas de marca y que la comuniquen.

v Igualmente se observa que se comunican mayoritariamente los atractivos
turisticos de los destinos que sus valores emocionales de marca. O seaq, se
comunica mejor el aspecto funcional de la marca que el emocional. Y
como se ha visto, los valores de marca son fundamentales para impactar en
las emociones de los publicos. Por ello se recomienda una especial
estrategia en la comunicacién de los valores emocionales de un destino,
que son los que lo distinguen vy le confieren una identidad con la que los

puUblicos se identifican.

v Las fotografias poseen un importante potencial para expresar las
experiencias e impactan en la parte mdas emocional de los individuos
influyendo mucho en las decisiones turisticas y en la configuracién de la
imagen de los destinos. El 80% de los turistas escogen un destino en funcion
de las fotografias que han visto. Por ofro lado, los estudios también han
demostrado que las fotografias generan mayores reacciones por parte de
los usuarios. Por tanto, se recomienda el uso de fotografias en todos los

medios sociales, siguiendo una estrategia comunicativa. Estas no deben
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escogerse simplemente por ser atractivas, sino por comunicar unos

atractivos o unos valores del destino.

Las fotografias y los videos de los usuarios también tienen un gran poder
comunicativo. Comunican experiencias y emociones de ferceros que
poseen mds impacto que las fotografias y videos de calidad y estética
cuidada, creados por los propios destinos. Por ello, es recomendable que
el destino saque el maximo provecho de las fotografias y los videos creados
por los usuarios, fomentando su publicacién y su viralidad con concursos,

compartiéndolos, comentdndolos, etc.

Los destinos también deben cuidar el lenguaje, el contenido o los textos
qgue utilizan para su comunicacién a través de los medios sociales. Todo ello
debe seguir una estratégica comunicacidn de marca: tanto de los

afractivos como de los valores emocionales del lugar.

Los productos personalizados son el futuro. El destino turistico debe
abandonar la idea de hacer un producto para todos y hacer productos a
medida, en funcién del tipo de publico y sus diferentes necesidades: viajar
con ninos, jévenes, sol y playa, cultura, singularidades, escapada, etc. La
informacién estdndar ya no tiene sentido. Hay que segmentar a los clientes,
tener en cuenta qué es lo que busca hacer en el destino cada uno de estos

segmentos y ofrecer productos personalizados.

Se destaca la necesidad de dar respuesta a los comentarios de los
usuarios. Cualqguier comentario que espera una respuesta debe obtenerla

inmediatamente por parte de los gestores de la comunicacion del desfino.

La informacién debe ser real, no podemos vender lo que no somos. Y ello

se refiere tanto a los aspectos fisicos del destino como a sus valores
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emocionales. Si alguien no encuentra lo que se le ha prometido en las
comunicaciones a través de los medios sociales, se sentird defraudado y lo

dird.

Pero por ofro lado, el producto debe ser atractivo: el contenido que se
genera debe enganchar, enamorar. Ya no basta con explicar el destino
como si fuéramos una enciclopedia, el usuario busca algo en lo que

inspirarse.

Los canales oficiales siguen siendo importantes para buscar informacion,
pero no suficientes. Estos canales sirven para buscar informacion objetiva:
atractivos turisticos, horarios, red de transportes, agenda, pero en ellos los
usuarios todavia no encuentran experiencias, recomendaciones y opiniones
de los vigjeros. Por ello se complementan. Por tanto, €s necesario crear un
tridngulo entre web, medios sociales y blog. La web es la herramienta
principal, pero hay que conseguir que los diferentes canales interactien
difundiendo, compartiendo y adaptando la informacién de un medio a ofro.
En definitiva, creando una estrategia de contenido especifica para los
medios sociales que ayude a generar contenido de forma rdpida vy

adaptada a cada tipo de herramienta.

Los medios sociales en los cuales estar presente para la comunicaciéon 2.0
de un destino turistico, deben estar cuidadosamente seleccionados en
funcion de la estrategia de comunicacién del propio destino. No por estar
en todos los medios un destino serd mds visible. Hay que tener en cuenta

el mantenimiento de cada medio social, su actualizacién y uso estratégico.

Los usuarios destacan que habitualmente la informacidén es muy repetitiva

en todos los medios sociales. En este sentido, hay que tener en cuenta que
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cada canal tiene sus caracteristicas y sus publicos, y hay que adaptar la

informacién a cada uno de ellos de forma estratégica.

Se diferencian tfres momentos en los que el usuario del medio social precisa
o facilita informacién sobre el destino: antes (de la decision del destino o de
la preparacion del vigje), durante y después del viaje. Los destinos turisticos
deben ser conscientes de estos tres momentos y de las necesidades que se
requieren en cada uno de ellos. Por ello, la informacién en los diversos
medios sociales debe tener en cuenta las fases del vigje, las necesidades
de los usuarios en cada fase y los intfereses comunicativos del destino en

cada una de ellas.

Se valoran muy positivamente todas las herramientas oficiales destinadas a

facilitar la estancia de los turistas en el destino. Por tanto, también hay que
apostar por herramientas como Twitter o apps a medida que puedan

mantener informado al usuario durante su vigje.

Todavia son pocos los decisores que estdn plenamente convencidos de las
ventajas de invertir en medios sociales como destino turistico, lo que provoca
gue no esté entre las prioridades de sus agendas. Esta falta de sensibilizaciéon
se fraduce, ademds, en una falta de profesionalizacién en este campo. Por
tanto, se destaca la necesidad de contar con profesionales especializados
en las nuevas tecnologias de la comunicacién y acabar con la idea de que
cualguiera que tenga un perfil propio ya puede gestionar una red social
profesional. La estrategia online debe contar con profesionales que sean
capaces de ir mas alld de la creacion de contenido, deben saber crear
estrategia, generar notoriedad, construir reputaciéon, credibilidad vy
comunicar la marca. Se recomienda destinar los recursos econdmicos y
formativos necesarios para conseguir expertos capaces de planificar y

coordinar la comunicacion de un destino turistico a través de los medios
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sociales. Uno de los principales hdndicaps en la comunicacion online es que
todavia son muy pocas las personas que tienen la experiencia digital a la
vez que los conocimientos adecuados para una correcta planificaciéon y
gestion del destino turistico a nivel de comunicacién online. Por tanto, el
proximo paso es apostar por una mayor coordinaciéon entre los medios
sociales y la comunicaciéon, formando a personas que sean capaces de
responder correctamente en los dos dmbitos. Por un lado, adquirir las
habilidades propias de los medios sociales (inmediatez, interaccién con el
usuario, alerta de las novedades, etfc.) y, por el ofro, las de la comunicacion
(saber tfransmitir, planificar, coordinar los contenidos, etc.). Solo asi, aseguran
los expertos, el destino turistico serd capaz de avanzarse a las necesidades

de los usuarios.

A modo de conclusidon, podemos senalar que cada vez mads los usuarios estdn
presentes de forma activa en los medios sociales y que éstos juegan un papel clave
en sus decisiones turisticas. Aunque la forma de utilizar los medios sociales pueda
ser distinta en cada una de las etapas de un vigje, lo que si es cierto es que estdn
presentes en todos ellos, y que la tendencia ird en aumento en los proximos anos.
Aspecto que debe ser tenido en cuenta, sin duda alguna, en las estrategias de

comunicacion de los destinos turisticos.

3.1.2 Canales off line

Internet ha representado una revoluciéon tecnoldgica sin precedentes, también en
términos de comercializacién de productos turisticos. En este sentido, en los Ultimos
anos han aparecido nuevos canales de comercializacion que han revolucionado
el mercado, obligando a los tradicionales intermediarios a buscar nuevas formas

de aportar valor al consumidor y, en definitiva, al mercado.
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A contfinuacién, indicaremos algunos de estos canales de comunicacion

tradicionales empleados en el sector turistico.

- Ferias de Turismo
Las Ferias Turisticas son encuentros anuales de corta duracion que tienen lugar en
la misma fecha y lugar; sirven para presentar y promocionar la oferta comercial de
las empresas y destinos a intermediarios, proscriptores y puUblico en general. Su
maxima utilidad consiste en el establecimiento o mantenimiento de contactos

personales entre los distintos operadores del sector.

Aunque la feria precisa una revision total en su estrategia para volver a ser
competitiva, seguimos pensado que las ferias son mercados vivos de operaciones
comerciales. En ellas se encuentra concentrada «en vivo y en directon la mejor
fuente de informacién del sector, y son ademds el mayor centro neurdlgico para

poder intercambiar opiniones y tendencias.

Las ferias comerciales son uno de los canales de comercializacion tradicionales del
sector turistico. Este tipo de eventos combinan la difusion turistica con los negocios.
La participaciéon de compradores (Tour operadores, agencias minoristas, etc.) y
vendedores (destinos turisticos, empresas que forman parte del proceso de
produccion y operaciones del turismo, etc.) facilita el intercambio de informacion
y. en muchos casos, el proceso de comercializaciéon de los destinos y productos

turisticos.

Ademds, es importante senalar la existencia de ferias especializadas en
determinados nichos de consumo; es el caso del turismo activo y de naturaleza. La
venta de productos y actividades relacionadas con este tipo de turismo no tiene
mucho sentido mediante canales generalistas; es por ello que los destinos vy
empresas relacionadas con el turismo activo y de naturaleza y de cualquier tipo de

acftividad relacionada, optan por ferias especializadas como medio de venta.
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Algunos ejemplos:

g

Tour Natur, Alemania (http://www.tournatur.com/). Feria especializada en
senderismo.

Destinations Nature - Le Salon des Nouvelles Randonnées, Paris
(http://www.randonnee-nature.com/). Feria especializada en senderismo y
actividades en la naturaleza.

Fiets & Wandelbeurs, Holanda (http://www.fietsenwandelbeurs.nl/). Feria
dirigida a los amantes del ciclismo, senderismo y actividades al aire libre.
Ski&Snowboard Show, Reino Unido (http://www.metrosnow.co.uk). Feria
especializada en deportes de nieve.

Naturiva, Espana (http://www.ifema.es/ferias/naturiva/default.html). Feria
especializada en actividades en la naturaleza, deportes de montana y
esqui.

Ski & Mountain Valencia, Espana (http://skimountain.es/). Feria dirigida a
aficionados del esquiy de la montana y a amantes del deporte y la aventura
en general.

La British Birdwatching Fair, Reino Unido y la Extremadura Birdwatching Fair,
Espana (http://www.fioextremadura.es/certamen.shtml). Eventos

relacionados con el mundo de la observacion de aves.

Tour Operadores

Las agencias de viajes mayoristas tienen como objetivo realizar paquetes turisticos,

definir ofertas, etc. para venderlas a las agencias minoristas. La especializacion del

catdlogo y de los productos que ofrecen asi como su distribucién son dos de los

aspectos clave a tener en cuenta a la hora de elegir un agente adecuado para

comercializar su producto.
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Existen dos tipos de tour operadores: el mayorista y minorista. La Unica diferencia
radica en que el primero frabaja solo en agencias de vigjes, mientras que el

segundo puede ampliar sus ofertas para todo el publico.

-1 Agencias de viajes minoristas
Las agencias de viagjes minoristas (ya sean emisoras, recepfivas o mixtas),
comercializan los productos de las agencias mayoristas aungue también pueden

elaborary vender sus propios servicios y viagjes combinados directamente al cliente.

Al igual que las ferias, existen agencias de viaje especializadas en determinados
nichos de consumo. Algunos ejemplos de agencias minoristas especializados en
turismo en el medio natural son:

v Akaoka (www.akaoka.com). Agencia francesa especializada en viajes de
trekking y senderismo, entre otras actividades de activo y naturaleza.

v Cyclomundo (www.cyclomundo.com). Agencia francesa especializada en
vigjes de ciclo turismo. Trabaja en destinos como Italia, Suiza, Sur de Francia,
entre otros.

v Bentzi Global (www.bentzi-global.co.il). Agencia israelita especializada en

actividades de activo (aventura) y naturaleza (ademds de turismo cultural).

Es bastante habitual la existencia de agencias minoristas receptivas en el campo
del turismo de naturaleza y el turismo activo. Son especialmente importantes a la
hora de comercializar este tipo de actividades puesto que tienen contacto directo
con las agencias mayoristas y pueden vender los productos ejerciendo de

especialistas en el destino.

E incluso existen agencias especializadas, no Unicamente en actividades
relacionadas con determinados nichos de consumo como el que acabamos de
senalar, sino en segmentos muy concretos de consumidores; es el caso de la

agencia holandesa Sprekend de Wereld in (www.vakantiereizenvoordoven.nl)
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que ofrece viagjes relacionados con el turismo de naturaleza (entre ofros tipos)

exclusivamente para personas sordas.

-1 Folletos
Los folletos y catdlogos son el material impreso de cardcter promocional que
ademds de éstos, agrupan libros y otros formatos similares, que sirven de apoyo a

la variable de comunicacion en el programa de marketing de la empresa.

Normalmente va dirigido a los consumidores, aunque también a los intermediarios
(canal de distribucion) con un material de cardcter mds técnico, con el propdsito
de facilitar su labor de informacion.

Como hemos comentado, los folletos sirven de apoyo a diversos tipos de acciones
de comercializacién, aunque es dificil evaluar la efectividad de los mismos de
formaindividual, ya que es sélo parte de la comunicacion emitida por una empresa
o entidad. De hecho, a pesar de las nuevas tecnologias, el material impreso se

mantiene como un instrumento de comunicacién indispensable.

Su efectividad dependerd de diversos aspectos:

1. La capacidad que tenga para atraer a un publico asfixiado por el elevado
flujo de informacion. La portada debe transmitir el mensaje mds importante
y el contenido debe ofrecer informacion facil de leer y bien organizada.
Debe incluir fotos y planos o mapas que ayuden al turista a orientarse.

2. Un contenido que transmita el mensaje adecuado, destacando lo que es
Unico y diferenciado de la oferta en cuestion.

3. Una buena distribucion: el momento y el lugar adecuado.

4. Lasinergia con ofras actividades de comunicacion.
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- Oficinas de Turismo
Una oficina de turismo, oficina de informacidon turistica o centro de informacién
turistica es la organizacidon encargada de proveer informacién a los turistas
potenciales y turistas que visitan un determinado lugar con el fin de facilitar su
decision de vigjar, facilitar su estancia y disminuir el riesgo de experiencias negativas
durante su vigje, influyendo positivamente en la imagen del destino turistico. La
oficina de turismo suele ser de cardcter publico y sin dnimo de lucro, dependiente
de organismos publicos, y con el fin de mantener la neutralidad y calidad de la

informacién, sin sesgos comerciales.

La informacién otorgada incluye datos de contacto de suministradores de servicios
turisticos (oferta turistica: alojamientos, agencias de viagjes, guias, restaurantes,
transportes, hospitales...) atractivos de la zona, lugares, eventos y actividades de
interés, horarios de atencién, tarifas, rutas, sugerencias de seguridad y otros datos

relevantes para el turista.

Las oficinas de turismo suelen proporcionar materiales informativos gratuitos tales
como, mapas, planos y folletos, postales, recuerdos, videos y otros materiales de
interés. La oficina de turismo suele ubicarse en puntos de concentracidon de

visitantes.

-1 El Patrocinio
En la actualidad, muchas grandes empresas recurren a las técnicas de Relaciones
PUblicas para reforzar sus objetivos de marketing pero, sin duda, el patrocinio

corporativo es una de las mdés utilizadas.
Patrocinio es la voz espanola para definir lo que en el lenguaje del sector se llama

esponsorizacion. Significa “persona o entidad que apoya o financia una actividad,

frecuentemente con fines publicitarios”.
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No cabe duda de que esta técnica ha irumpido con fuerza en el marco de la
comunicacion y que se trata de una estrategia que goza de buena salud dentro
del mundo del marketing y de la publicidad frente a otras menos populares como
la publicity del producto, las promociones o el marketing con causa. No obstante,
todas ellas tienen en comun la bUsqueda de una pronta notoriedad y credibilidad

por parte de la empresa patrocinadora o colaboradora.

El interés de las grandes marcas por esta estrategia publicitaria no es una cuestion
actual. Uno de los casos mds ejemplarizantes es el de Coca Cola y su apoyo para
la celebraciéon de los Juegos Olimpicos de Atlanta. Esta conocida marca de
refrescos logré convertirse en la imagen oficial de esta prueba deportiva mundial,
consiguiendo, entre junio de 1995 y abril de 1996, ser mencionada 1.456 veces solo

en la prensa norteamericana.

Desde entonces, la inversibn en patrocinios por parte de las firmas ha ido en
aumento. Ya sea en los Juegos Olimpicos, conciertos, pruebas deportivas...- el
patrocinio de un evento refuerza la imagen de la empresa, favorece la visibilidad
de la marca, posibilita la generacién de negocio y facilita la asociacion de valores

e ideas con el acontecimiento o activo patrocinado.

Ademds, existen otros factores que motivan a las marcas hacia la activacion del
patrocinio como, por ejemplo, la exclusividad o la garantia de que la firma
aparecerd en los medios de comunicacion, sin olvidar otros aspectos relevantes

como la obtencién de derechos sobre el nombre del agente patrocinado.

Para concluir, podemos afirmar que, lejos de lo que se pueda creer y, a pesar de
la fuerza que estd adquiriendo el canal online, la inversidn en patrocinio aporta a
la empresa un conjunto de beneficios que de otra forma no se podrian conseguir y

gue todo hace prever que las empresas seguirdn haciendo uso de esta técnica.
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3.2 Falencias del destino en materia de comunicacion vy

comercializacion.

3.2.1 Introduccion

El presente apartado es un andlisis de las carencia y falencias del destino desde el
prisma de la estrategia de la comunicacion y comercializacion desarrollada por la

Region de Aysén.

Dicho andlisis a la vez toma dos lineas de investigacion que es la comunicacién on
line como herramienta de promocién del destino; asi como el enfoque de la misma
al mercado gris al que se refiere el presente estudio. Como justificacion de lo
primero, en el presente estudio ha quedado demostrada la complicidad del
mercado gris con las nuevas tecnologias. Como se establecia en el apartado 2.1.1,
segun el estudio del Observatorio Cetelem Consumo Europa 2016, los seniors no solo
estdn por encima de los no senior en las horas de consumo de TV, sino también de

las horas de navegacion por internet.

La llamada brecha tecnoldégica, esa que dice que esta generacion tiene
dificultades para acceder al mundo digital, es cada vez menor. Segun un estudio
de Futures Company’s Global MONITOR, en todo el mundo, el 60% de los
consumidores mayores de 50 anos han comprado alguna vez un producto por
Internet, una cifra que supera a la tasa millennial que estaria en el 51%. A su vez
establecia que los seniors britdnicos consumen 16 horas semanales en Internet,

seguidos de los franceses y belgas con una media 14 horas.
No es ninguna novedad ni tampoco se trata de hablar de tendencias, cuando se

afirma que el presente y el futuro de la comunicacion y la comercializacién turistica

pasa por el soporte digital y el desarrollo de las nuevas tecnologias.
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3.2.2 La Marca del destino

Previo al detalle del andlisis de las estrategias de comunicacién y comercializacion,
hay que detenerse en el “mensaje”: en cudl es la palabra o vocablo que nos
identificard como destino y sobre el que se desarrollard el marketing. Y para ello
antes de hablar de marketing o branding hay que hablar de marca. Quizds sea un
adelanto sobre los que se verd posteriormente en el apartado 3.3, cuando se vea
la propuesta de comunicacién y comercializacién integral del destino, pero se
identifica como necesario para establecer la argumentacion acerca de las

brechas actuales en el destino en esta materia.

En la actualidad parte de la marca sobre la que se apoya la promocién del destino,
Aysén, es el topdnimo de la region; la segunda parte, Patagonia, hace referencia
a una regiéon geografica que no existe como ente politico sino como un limite

imaginario.

En el dmbito del marketing, una marca no es mdas que una palabra, aunque es un
tipo especial de palabra. Un nombre adecuado que se grava en la mente del
consumidor. Cualguier nombre propio es una marca. Por lo que, sDénde radica la
importancia de esa palabra? El poder de la marca estd en su capacidad de influir
en el comportamiento de compra. Ademds esa palabra que es la marca, debe
aportar grandes dosis de asociacion y evocacion para trasladar al cliente almundo

del producto / servicio.
En el caso de la marca del destino, Aysén sigue siendo un gran desconocido vy

carece de posicionamiento en los circuitos de consumo, tanto nacional como

internacional. Tal y como aparece reflejado en el Informe Final de la Hoja de Ruta
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del PER, en su apartado 3, en la pdgina 34 se establece que "Ademds, en el caso
de Aysén estamos hablando de un destino que no es conocido a nivelinternacional
y que incluso a nivel nacional su conocimiento no se corresponde con foda la

realidad”.

Es decir, que tanto el destino como la marca Aysén no son visibles en los circuitos

de consumo por desconocimiento.

En el caso del segundo componente de la marca, Patagonia, si aporta esa dosis
de asociacion para el posicionamiento e identificacién. De hecho, en el Informe
Final de la Hoja de Ruta del PER, también se comentaba que era importante
“Destacar Ila localizaciéon de la Regidon en la Patagonia, un destino
internacionalmente reconocido y con el que se asocia su principal recurso: la

naturaleza’.

Sin embargo y es a partir de este punto donde el equipo consultor del presente
estudio discrepa acerca de las propuestas que se presentan en dicho Informe Final,

acerca de la estrategia de marca a desarrollar.

Si bien es importante el posicionamiento del destino en cuanto a una cuestiéon
geopolitica, y en el que es necesario al final la utilizaciéon de los términos “Aysén” y
“Chile”, la utilizacion de Patagonia como estrategia, desarrollado bajo el slogan de
marca “El Corazén de la Patagonia” entendemos que no aporta las dosis de

singularidad y diferenciacién que requiere toda marca.
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La razdn para llegar a esta conclusion se base en el siguiente argumentarlo, donde

entendemos que Patagonia no es un concepto excluyente. Es mds, la

potencialidad del mismo es de primer orden. Sin embargo se dan las siguientes

circunstancias:

1.

Patagonia es una referencia fisica a un espacio geografico muy amplio, que
abarca dos paises y cuyos limites son laxos.

Patagonia, en clave turistica, tiene un mayor posicionamiento referencial
hacia Argentina. Y en el caso de Chile, se asocia con mayor frecuencia a la
zona mdas austral del pais.

El mercado de compra utiliza referencias Unicas a las que asociar
determinados productos, y en nuestro caso esta regla no se da en relacion
ala marca.

La estrategia de branding, donde la relacion costo oportunidad para
posicionar la region como el verdadero “corazén” de la Patagonia, va a
suponer un esfuerzo inmenso en recursos econdémicos y de tiempo, frente a
otras estrategias donde se utilice una autentica singularidad del destino. Y

ademds el éxito de la misma es cuestionable.
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3.2.3 La comunicaciéon y comercializacion on line

En el dmbito digital, y fras la realizaciéon de una busqueda exhaustiva en las
diferentes plataformas de google por pais, tomando como referencia algunos de
los principales mercados emisores europeos hacia la regidon (Francia, Alemania,
Reino Unido, Espana, e ltalia) encontramos que la bUsqueda de “Patagonia” en
todos ellos apunta en las 3 primeras pdginas a referencias sobre Argentina, a una
empresa de ropa, un banco y finaimente a algunos hoteles chilenos que se
encuentra en la Regidn de Magallanes (Explora, The Singular, Awasi, Ecocamp).
También existe una referencia por parte de una de las principales publicaciones de

vigje a nivel mundial, Lonely Planet, que se centra en Argentina.

Cuando el término de busqueda es "Aysén” obviamente el resultado es diferente,
apareciendo en las diferentes plataformas en primer lugar un aviso pagado por
parte de la entidad de promocién de la regidn hacia su plataforma web,
recorreaysen.cl. La pregunta es cuantos usuarios finales hacen uso de los términos

Patagonia o Aysén a la hora de la bUsqueda del vigje.

También se realizd una busqueda conjunta en la plataforma Google de los términos
"Patagonia Chile"”. Los resultados arrojados fueron referencias hacia la Regién de
Magallanes en su mayoria. En primer lugar aparece la web oficial de promocion
de la Region de Magallanes, donde se habla de la Patagonia Chile y se mencionan
solo los productos de su region. Es decir, volvemos a encontrar la amplitud del
concepto de Patagonia y ademds su fuerte arraigo en la mente de la mayoria de

los consumidores, que lo asocian al extremo sur de Chile.
En la imagen posterior se visualiza la plataforma oficial de la Regidon de Magallanes

y Antdrtica Chilena, donde queda de manifiesto la asociacién de Patagonia Chile

a su territorio.
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Es por ello que podemos concluir que una de las principales carencias de la Regidon
de Aysén en relacion a su visibilidad on line, es la falta de posicionamiento del

destino bajo el concepto de “Patagonia”.

En relacién a la/s herramienta/s de visibilidad on line, la Regidén de Aysén cuenta

con una plataforma propia de promocién del destino www.recorreaysén.cl . En

relacion a la misma se observan las siguientes criticidades:

-1 Solo cuenta con el dominio .cl

- Se trata de una plataforma informativa pero no de venta

-1 Se encuentra en un solo idioma, espanol

-1 Existe segmentacién de productos en cuanto a empresas soporte, pero no
clasificacioén por tipologias, servicios, etc.

-1 No cuenta con un desarrollo del mk emocional
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-1 Su principal producto vertebrador del territorio “la Carretera Austral” no
cuenta con un desarrollo adecuado vy su slogan “La Ruta Escénica de la

Patagonia” no aporta valor diferencial.

3.2.4 La comunicacion frente al Mercado Gris

Teniendo como punto de referencia lo descrito en el presente estudio, en el andlisis
del perfil del mercado gris, y en concreto a su vinculacion frente ala comunicacion,
en el andlisis de las Ultimas tendencias en marketing y comunicacion por parte de
los destinos y las empresas turisticas, comienza a haber un claro consenso en torno
a que el mercado gris, no quiere verse como un “mercado de gente mayor”. No
requiere de publicada especifica o diferenciada del resto de nichos de mercados.
Tan solo verse reflejado en la “personalizacién” de los personajes, pero sin
limitaciones. Hablamos de un mercado gris con “espiritu juvenil”. También se
destacaba que los seniors quieren una comunicacién emocional a la vez que

divertida.

En el caso de la plataforma actual recorreaysen.cl, la mayoria de los soportes
fotograficos se centran en recursos, con muy poco presencia de figuras humanas
inferactuando; y las que aparecen, en su mayoria en los videos, reflejan un perfil

joven.

Como veremos en el proximo apartado, la comunicacion requiere de “cddigos”

donde los receptores se vean reflejados. Y el mercado gris los tiene muy marcados.
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3.3 Plan de Comunicacion y Comercializaciéon integral

3.3.1 Introduccion

Marketing es branding. Es construir una marca en la mente del consumidor
potencial. Si se puede construir una marca fuerte, se dispondrd de un sistema de
marketing potente. Marketing es lo que las empresas o destinos tienen que hacer
para existir. Pero hoy en dia, la gran mayoria de productos/servicios no se venden,
los compran, y el branding facilita este proceso. El branding prevende el producto

y/o servicio al usuario. Es una manera mds eficaz de hacer que la venta se realice.

Segun los expertos en marcas, un buen programa de branding se basa en el
concepto de la singularidad. Se debe crear en la mente del cliente la percepcién
de que en el mercado no existe ningun otro producto como el nuestro. Es por ello
que a la pregunta de si debe una marca de éxito atraer a todo el mundo, la
respuesta es no. El propio concepto de singularidad hace que ninguna marca
pueda tener un atractivo universal. Y en el caso de la Regidon de Aysén, la propia
singularidad del destino y de sus productos, debieran evidenciar este

posicionamiento.

Por ello es importante tener en cuenta las siguientes consideraciones a la hora de
identificar la marca y su desarrollo, al objeto de disenar un plan de comunicacioén

y comercializacion efectivo:

- Una de las principales claves para el desarrollo de un buen programa de
marketing es que el poder de una marca es inversamente proporcional a su
amplitud. El consumidor intenta asociar un solo nombre a cada producto. Y
no es consecuente en la forma que asigna nombres. Suele utilizar el que
mejor capte la esencia del producto. Los clientes quieren marcas enfocadas

y que se puedan distinguir con pocas palabras. Si se quiere desarrollar una
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marca fuerte en la mente de los clientes, se debe concentrar y no expandir.

La ampliacion disminuye su fuerza y debilita su imagen.

Como consecuencia de lo anterior, una marca se fortalece cuando
concentra su enfoque. "Cuando se domina una categoria, se llega a ser
muy poderoso”. Y para dominarla hay que concentrar el enfoque de la

mdarcda.

Sise quiere desarrollar una marca, hay que centrar el programa de branding
en la posesidon de una palabra en la mente del cliente potencial. Una
palabra que nadie mds posea. En cuanto una marca se haya apropiado de
una palabra en la mente del consumidor, es casi imposible que un

competidor le quite esa palabra.

El ingrediente crucial para el éxito de cualquier marca es su reivindicacion
de autenticidad. Las credenciales son la garantia que asegura el éxito de la
marca. Cuando se tienen las credenciales adecuadas, el cliente potencial
tenderd a creer casi fodo lo que diga la marca sobre su producto / servicio.
Elliderazgo es la manera mds directa de establecer las credenciales de una

marcd.

Segun WallyOllins, en su libro Brand. Las Marcas segun Wally Olins, “Cuando una
marca logra la mezcla correcta, nos hace sentir a quienes la compramos que

aporta algo a la idea que fenemos de nosotros mismos”.

Con todo ello, podemos partir definiendo que el diseno de un Plan de
Comunicaciéon y Comercializacion requiere en primer lugar de una marca fuerte,
que aporte grandes dosis de singularidad y diferenciacién. Porque serd a partir de

esa marca desde donde se desarrolle la estrategia de marketing o branding que
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permita alcanzar las cuotas de éxito esperado. Y en el caso de la Region de Aysén,

convertirse en un destino de referencia a nivel nacional e internacional.

3.3.2 Benchmarking en Comunicacién y Comercializacion

La referencia del trabajo que otros destinos competidores o con productos similares
estdn realizando para posicionarse nos permite tener claridad acerca de cudles
son las tendencias y estrategias que estdn siguiendo frente al mercado gris, en el
caso que las hubiera. O por el contrario, confirmar lo que hemos estado afirmando
en el presente estudio y es que no se da una comunicacién y comercializacion
especifica para este mercado, sino que se incluyen y adaptan sus potenciales
necesidades dentfro de los productos disenados. Con ello podremos obtener un

correcto Plan de Comunicacién y Comercializacion para la Regidon de Aysén.

Para el desarrollo del presente apartado ademds se ha realizado una investigacion
tomando como referencia las principales webs de turismo internacionales en base
a expertos como Greg Oates, de la plataforma skift.com, quien en 2016 hizo una
seleccion de las 25 mejores webs de promocion turistica en base a criterios tales
como la accesibilidad y navegaciéon, calidad de los contenidos y soportes,

conectividad, innovacion, entre oftros.

-1 Nueva Zelanda http://www.newzealand.com/cl/

-1 Australia www.australia.com/es

-1 Escocia https://www.Visitscotland.com/es-es/

-1 Iranda http://www.ireland.com/es-es/

- Noruega https://www.visithorway.es

-1 Finlandia http://www.visitfinland.com/es/

-1 Nova Scotia - Canada http://www.novascotia.com

-1 Canadd https://us-keepexploring.canada.travel
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-1 Nueva Zelanda http://www.newzealand.com/cl/

207



-1 Australia www.australia.com/es
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-1 Escocia www.visitscotland.com/es-es/
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-1 Irdanda http://www.ireland.com/es-es/
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- Noruega https://www.visithorway.es
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-1 Finlandia http://www.visitfinland.com/es/
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-1 Nova Scotia - Canada http://www.novascotia.com
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-1 Canadd https://us-keepexploring.canada.travel
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En relacién a las 8 plataformas de promocién seleccionadas, se ha llevado un

andlisis de las siguientes referencias:

-1 Marcay Slogan
-1 Diseno de productos

-1 Andlisis de productos disenados ad hoc para el mercado gris

Como principales conclusiones se puede destacar:

1. La mayoria de destinos se apoyan en el topdnimo y un mensaje
a. Australia. 360°
b. Irlanda. Jump into Iland
c. Escocia. Un espiritu propio

Noruega. Pure moments in Norway

o o

Canadd. Keep Exploring

—h

Nueva Zelanda. 100% Pure New Zealand
g. Finlandia y Nueva Escocia, en Canadd, se centran en el diseno de

productos.

2. La estrategia de todas la plataformas de promocién es la identificacion de
sus principales productos fractores y el posterior diseno de micro productos.
a. La gran mayoria destacan naturaleza, cultura y ocio
b. Dan mucha importancia a productos relacionados con vivencias
vinculadas a los locales.
c. Plataformas con gran uso del marketing experiencial y emocional
d. Se cuantifican las experiencias: 17 razones para visitar Finlandia en
2017; las 10 mejores atracciones turisticas de la Columbia Britanica; las
25 atracciones Top de Nueva Escocia; los 10 imperdibles de Noruega.
e. Destaca la presencia en la mayoria de las plataformas del producto

“ruta/road/route”. En el caso de Noruega, su presentacion parte con
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un video basado en un vigje en coche. Canadd presenta como uno
de sus productos principales "7 carreteras escénicas a lo largo de la
Columbia Britdnica”. Nova Scotia ha disenado un producto que es
“Road Trip Ideas”. Awustralia destaca "Vigjar por carretera en
Australia”. Ilanda presenta “La Ruta Costera del Atldntico”.

Todas las plataformas cuentan con diferentes soportes idiomdaticos, y
algunas de ellas automdticamente identifican el ID de la
computadora de uso para presentarse en el idioma de origen del
mismo.

Amplio respaldo del soporte “video"” para mostrar los productos.
Destaca la segmentaciéon del tipo de viaje en diversas plataformas.

Escocia presenta “Escapadas de lujo”. Australia “Viaje de lujo”.

3. En relacién al enfoque de la comunicacién y comercializacion de las

plataformas hacia el mercado gris, en ninguna de ellas se ha encontrado

productos especificos ni comunicacién orientada exclusivamente hacia ese

mercado.

a.

b.

Se han realizado bUsquedas en cada una de las plataformas de los

LT AT

términos “seniors” “mayores” “adultos” y en ninguna de ellas se ha
encontrado producto especifico.

Si que se han encontrado en la redaccién de algunos productos,
como es el caso de Nueva Zelanda, el término “seniors” para referirse
a la adecuacion del producto/tour a personas mayores. Pero a
nuestro entender se hace una mala asociacion al redactarse junto al
término “disabled people” o personas con limitaciones.

En la mayoria de las plataformas, la fuerza de las imdgenes se centra
en los recursos y las personas pasan a un segundo plano. Por ello
tampoco se puede decir que haya una estrategia hacia este

mercado gris basdndose en soportes visuales que los identifique con

216



sus perfiles. Es mds, la gran mayoria de referencias personales en las

imdgenes es gente joven o de mediana edad.

3.3.3 Propuesta Plan de Comunicacidon y Comercializacion

Conforme a lo establecido en los apartados anteriores, y tras el andlisis del
desarrollo de las plataformas de comunicaciéon y comercializacion de 8 destinos
internacionales de referencia con productos similares, llegamos a la conclusion que
no existe una estrategia especifica en la comunicacién y comercializacion
centrada en un segmento de demanda especifico por rango etario, y por

extensiéon hacia el mercado gris en concreto.

El perfil del mercado gris “vigjero” responde a estimulos relacionados con sus
necesidades y status. Con hdbitos de consumo adquiridos en etapas anteriores de
su vida y que en estos momentos matizan en relacion a sus capacidades, tanto

fisicas, como emocionales y por supuesto econdmicas.

A su vez su forma de relacionarse con la informacién y los puntos de venta en
materia turistica han evolucionado, adaptdndose a las nuevas tendencias y siendo
participes de estas, inclusive en mayor grado que ofros segmentos o nichos de

mercado como son los “millennails”.

Con esto, podemos establecer unas primeras conclusiones:

1. El Plan de Comunicacién y Comercializacion orientado al mercado gris no
debe ufilizar referencias diferenciales frente al resto de mercados
potenciales del destfino.

2. Debe estar basado en el diseno de los “productos experienciales” como los
propuestos en el presente estudio.

3. Debe contener grandes dosis de emotividad y empatia.
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4. Debe proyectar pardmetros tales como seguridad, comodidad,
singularidad.

5. Debe generar proximidad con la sociedad anfitriona.

6. El aporte cultural del destino hacia ellos debe estar presente en toda la
cadena de consumo.

7. Elconcepto “calidad” es una mdaxima para este segmento, entendiendo la

relacion de precios altos frente a estdndares superiores.

Esto nos lleva a establecer que el Plan de Comunicacién y Comercializaciéon de la
Region de Aysén frente a este segmento de mercado gris, en su desarrollo, debiera
Unicamente contemplar sus necesidades y entender sus hdbitos de consumo, para

quedar integrados en un plan de comunicacion global de la Region.

En primer lugar establecemos como prioridad la necesidad de trabajar una marca
de destino que realmente posicione y diferencie la regién. Entendemos que en la
actualidad los términos “Aysén” y “Patagonia” no cumplen estos requisitos. El
primero no cuenta con posicionamiento en mercado y el segundo entra en disputa
con oftros territorios que tienen mejor posicionamiento frente al mismo, y lo que
entendemos es mds determinante, los actuales mercados emisores de turistas a la
zona, cuando referencia “Patagonia” lo hacen principalmente frente a Argentina

o frente al sur de Chile. Por lo que la Regidon de Aysén queda en un indefinido.

Esta marca debe construir en la mente de los consumidores una idea concreta y
debe evocar uno o varios conceptos determinantes. Asi como Atacama ha
ganado posicionamiento internacional a fravés del concepto “el desierto mdas
drido del mundo” en la mente de los consumidores y desarrollado posteriormente
en torno a la mistica, la naturaleza, la cultura: Isla de Pascua entorno a la cultura
Moai; Ushuaia en el concepto de “La ciudad del fin del mundo” o Magallanes con

las Torres del Paine con la eleccidn como 8% Maravilla del Mundo. Aysén debe
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vincularse a un concepto Unico y diferenciador frente a otros destinos

competidores.

A nuestro criterio, la batalla por posicionarse como “El Corazén de la Patagonia”
llega tarde, y ademds debiera apoyarse sobre argumentos tan determinantes que
el mercado ya hubiera entendido hace tiempo. Es importante entender que el
andlisis de posicionamiento de un destino no viene Unicamente determinado de
coémo ese destino se ve, sino lo que proyecta, y lo mds importante, como lo

entiende sus potenciales compradores.

En segundo lugar, es fundamental que el Plan de Comunicacion vy
Comercializacion contemple el desarrollo de una nueva plataforma digital con la
tecnologia y los contenidos que en este momento requiere el mercado. En la
actualidad recorreaysen.cl presenta importantes carencias y fallos en cuanto a su
estructura y enfoque. Se trata mds de un soporte informativo que de una
herramienta de venta. Si incluyen los productos y recursos pero no estdn
protagonismo al producto “Carretera Austral” para luego no desarrollarlo y dejarlo
difuminado como un elemento mds. Y a nuestro criterio, Carretera Austral en el
auténtico producto tractor del destino. Y el desarrollo de marca debiera estar
vinculado a él. Quizds debiera posicionarse el mensaje de “Carretera Austral: La

Ruta del Fin del Mundo”.

Para poder vincularse al mercado gris europeo es necesario proyectar lo
anteriormente descrito. Que en el momento de decisién de la compra, piensen que
estdn comprando “el vigje de su vida”, una experiencia Unica y emocional que los
lleva mas alld de la visita de recursos y productos. Posteriormente se hace el vinculo
a temdticas mds concretas de consumo.

La actual barrera idiomdtica en la plataforma aleja aiun mdas el destino del
mercado gris europeo. La escasez de industria turistica enfocada al segmento alto

puede ser un condicionante pero no determinante.
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En definitiva, un Plan de Comunicacién y Comercializaciéon enfocado al mercado
gris debiera seguir la estrategia que el resto de destinos estdn siguiendo y es que el
mensaje quede diluido en las propuestas, donde este nicho pueda reconocerse en
el consumo de los productos experienciales y emocionales, con un alto grado de
implicacion de y con la poblacién anfitriona, y donde se le esté aportando algo
Unico y diferenciado en esta etapa de su vida y que sdélo se lo pueda ofrecer la

Region de Aysén.
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_ CONCLUSIONES
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El mercado turistico en el que se engloba el segmento gris/senior presenta unas
caracteristicas muy particulares, como se puede comprobar a través del andlisis

de su perfil, al que nos hemos referido a lo largo del presente diagndstico.

No se puede hablar de tendencia cuando es un readlidad, en términos
demogrdficos, que la sociedad global avanza hacia un envejecimiento paulatino
de su poblaciéon. En clave turistica esto ha significado y significard un incremento
constante en la demanda de servicios turisticos por parte de un nicho cuyo rango

etario cada vez es mdas proyectado.

Diferentes aspectos como el incremento de la calidad de vida, los nuevos hdbitos
de consumo, la mayor esperanza de vida, el cambio en la estructuraciéon familiar y
socialy la redefinicidon del ocio entre otros, hacen que la “Ultima etapa de la vida”
haya cobrado un significado diferente. La "vejez” ha pasado de un estado

contemplativo a un concepto participativo.

El colectivo de los “seniors”, consumidores con edades comprendidas entre los 55
y 75 anos, presentan unos rasgos muy diferenciados frente al mismo colectivo 30
anos atrds. Y estos evolucionaran de una forma mucho mds marcada en las
proximas décadas. Es por ello que en los Ultimos anos, este grupo de consumidores
ha pasado de ser un segmento “invisible” a posicionarse como uno de los

principales targets de mercado para la industria.

Los seniors o mercado gris presentan una serie de diferencias en materia de
consumo con el resto de la poblacién muy interesantes, y que nos permiten extraer
conclusiones significativas que muestran como la imagen o idea que en un
principio podiamos tener hace unos anos, sobre los hdbitos de consumo de estos

consumidores, es muy diferente.
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Es por ello que conocer las motivaciones y las razones por las que este mercado se

decide a vigjar; es decir aquellas que explican su comportamiento y que son

esenciales para comprender el proceso de tfoma de decisiones para irse de vigje,

se han convertido en foco de la industria turistica, entre otras.

Sin lugar a dudas se puede afirmar que el sector se haya ante uno de sus principales

retos que es la adecuacidon de sus destinos y sus empresas turisticas a las

necesidades de este mercado. Y en definitiva la Regiéon de Aysén cuenta con la

capacidad para atraer y satisfacer al mismo.

Entre las principales conclusiones obtenidas del presente estudio, se pueden

destacar:

Recursos y oferta bdsica del destino

El destino cuenta con una propuesta excepcional de recursos y atractivos
turisticos de naturaleza.

Los recursos culturales son representativos pero carecen de una puesta en
valor diferencial.

Excesiva concentracion de acontecimientos/eventos programados en
torno a los meses de temporada alta.

Adecuada oferta de alojamiento para el mercado gris / senior.
Diversificaciéon entre las propuestas de hotel, hotel boutique y lodge (43 en
total).

Concentracién de oferta de alojamiento en la provincia y la ciudad de
Coyhaique.

Incipiente aparicion de un oferta de alojamiento singular distribuida por la
region.

En las categorias anteriores de alojamiento, la mayoria cuentan con servicio

de restaurante.
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9. Escasa o casi nula oferta complementaria vinculada al relax, spa, servicios
de bienestar en los alojamientos.

10. Nivel medio y bagjo de los restaurantes

11. Propuesta gastrondmica basada mayoritariamente en la cocina tradicional
de la Regidn, siendo la carne la protagonista.

12. Poca diversificacion en la propuesta de restaurantes

13. Poca integracién de requerimientos especiales en las cartas de los
restaurantes: vegetarianos, veganos, celiacos, efc.

14. Adecuado oferta de transporte para el destino, con especial interés en el
rent a car para este mercado.

15. Amplia y variada oferta de empresas de servicios de actividades y
aventuras.

16. Nula oferta de servicios vinculados a la salud y el bienestar

» Potenciales productos orientados al mercado gris

Tras el andlisis de los recursos y atractivos turisticos de la Region de Aysén, los

potenciales productos propuestos para el destino hacen referencia a:

Turismo Relax: también llamado wellness (bienestar), es un sub-segmento del
turismo de salud, en el cual la motivacién principal es la de mantener y/o
mejorar el equilibrio fisico y psiquico del turista que lo practica. Este tipo de
turismo hace referencia a la busqueda del bienestar que aporta un vigje
determinado eligiendo un destino que ayude a desconectar y a relativizar el
estrés.  La incorporacién del turismo relax entre los productos asociados al
mercado gris 0 senior cobra especial protagonismo en cuanto que en la
mayoria de estudios y documentos donde se detallan las preocupaciones y
motivaciones de los turistas de esta segmento, aparece el tema de la salud.
Lamentablemente el destino Aysén no cuenta con una infraestructura turistica

gue pueda dar soporte al turismo de salud, pero si poner el foco en el turismo
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de relax, aportando todo el componente de recursos naturales, espacios

abiertos, tranquilidad, poca poblacién, entre otros.

Turismo de Aventura: actividad turistica que implica un vigje hacia un drea
remota o que incluye un plan donde pueden acontecer hechos inesperados.
Los turistas de aventura apuestan por vacaciones mdas activas, que incluyan
deportes de riesgo o exploraciones en la naturaleza. En los viajes de turismo de
aventura se encuentra implicito el conocer lugares, su gente y su cultura de

manera activa y participativa.

Segun estudios aportados por Hosteltur, el gasto medio de un turista de aventura
es de 2.600 euros y los viajes tienen una duracion media de ocho dias. Ademds,
el 69% de los vigjes internacionales para practicar turismo de aventura tiene su
origen en los mercados emisores de Europa, Norfeamérica y Sudamérica. El 71%
de los viajeros que salen de EEUU organizan el viaje por su cuenta, sin recurrir a
agencias de viajes o turoperadores. ATTA ha detectado cuatro tendencias
principales entre los turoperadores especializados en este segmento de turismo
de aventura: cada vez se ofertan mds actividades “soft”; los vigjes se
personalizan; aumenta la demanda de grupos multigeneracionales; y hay un

mayor interés por vivir experiencias culturales.

Dentro del turismo de aventura, las principales actividades que se destacan son
el cicloturismo, trekking, rapel, kayack, escalada y el barranquismo entre ofras.
Este producto de aventura cuenta con una infraestructura adecuada en la
Region y con atractivos o recursos de primer nivel que hacen que se postule
como uno de los principales productos tractores para este segmento de
demanda, siempre entendiendo que se debe adecuar a las posibilidades de

los turistas.
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3. Turismo de Naturaleza: El turismo de naturaleza incluye a todas aquellas
modalidades del turismo en que la motivacién del viagje o la seleccion del
destino estdn determinadas por el disfrute de la naturaleza o de los
componentes de la misma. Numerosos autores emplean indistinfamente los
términos turismo de naturaleza, ecoturismo, turismo rural, turismo verde,
agroturismo, turismo orientfado a la naturaleza, turismo alternativo, turismo
respetuoso, vacaciones en la naturaleza, turismo de estudio, turismo cientifico,

turismo de bajo impacto, turismo blando.

El furismo de naturaleza incluye todo turismo dependiente del uso de recursos
naturales en un estado poco alterado: paisajes, cuerpos de agua, vegetacion
y vida silvestre, incluyen actividades que van desde caminatas, aventura,
observacion de especies entre otras, las que desarrolladas como turismo
tradicional de masas y sin control, puede conllevar a la degradacién de
muchas dreas de gran valor para el futuro, generando pérdidas de la diversidad
bioldgica y cultural (Ceballos-Lascurdin, 1987) base del atractivo turistico del

segmento.

Entre las actividades asociadas al turismo de naturaleza se encuentra la
observacion de aves, paseos y caminatas, investigaciéon acerca de la oferta de
los atractivos naturales de flora, fauna, geologia, geomorfologia, climatologia,
hidrografia, etc. Sin lugar a dudas nos encontramos, junto con el turismo de
aventura, con el principal producto tractor del destino para el segmento del

mercado gris.

4. Turismo Gasfronomico: actividad turistica donde las personas que viajan realizan
actividades fundamentadas en el patrimonio cultural gastronémico material e
inmaterial en lugares diferentes a los de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un ano con el principal fin de consumir y disfrutar

productos, servicios, experiencias e inspiraciones gastronédmicas de manera
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prioritaria y complementaria. Las actividades del turismo gastrondmico no se
centran sélo en la asistencia a restaurantes donde se sirvan platos, sino que
abarca aspectos como la visita de mercados, tiendas de venta de productos
alimenticios locales, visita a casas de los lugarenos, participacion en fiestas

locales.

Anteriormente se ha mencionado que la Regidén no destacada especialmente
0 no cuenta con un reconocimiento singular en relacidbn a su cocina o
gastronomia. Sin embargo si es cierto que puede existir un cierto interés cultural
en torno a uno de los referentes gastrondmicos del destino, como es el asado al
palo. Es por ello que no se podria hablar del producto gastronédmico como un
producto tractor para este mercado pero si como un complemento de otros

productos, como son el cultural o experiencial.

Turismo Cultural: el turismo cultural consiste principalmente en visitar los
diferentes Bienes de Interés Cultural del destino con el fin de conocer la historia,
aprender de la cultura, disfrutar de su Patrimonio y del paisaje. La Regidon cuenta
con atractivos suficientes como soporte para el desarrollo del furismo cultural,
aun cuando sus principales carencias son la falta de espacios interpretados vy el
desarrollo de un relato histérico-cultural accesible y homogéneo. Un ejemplo es
el Puente Presidente Ibanez, de gran valor arquitectdnico y simbdlico en la
Region, pero sobre el que no existe consistencia y vinculacién con el resto de
puentes de hierro que se encuentran en las inmediaciones del Puerto Aysén vy
sobre los que se podrian construir un producto turistico: La Ruta de los Puentes

de Aysén.

Turismo Experiencial: este tipo de turismo tiene una clara orientacion hacia la
creacién de experiencias de socializacion y conectadas con las emociones y
sensaciones. Busca introducirse en la vida local, probar un oficio antiguo,

conocer sensaciones fuertes y recordar cada emocion vivida en el momento.

228



Quizds el desarrollo de este tipo de turismo tenga que ver mds con un concepto
de marketing que con un producto, pero sin embargo no cabe duda que es un
integrador de los diferentes productos anteriormente mencionados, solo que en

este caso debe existir un potente relato en torno a la actividad.

El turista que busca experiencias es aquel que quiere evadirse, descubrir,
disfrutar y conectar con la gente del lugar y con sus costumbres; mds que
comprar paqguetes turisticos, se compran historias para vivir y para contar. La
experiencia turistica no es otra cosa que un conjunto de impresiones fisicas,
emocionales, sensoriales, espirituales y/o intelectuales, que son percibidas de
manera diferente por los turistas, desde el mismo momento en que planifican su
vigje, lo disfrutan en el destino elegido e incluso cuando vuelven a su lugar de

origen y recuerdan su vigje (Otto and Ritchie, 1995).

Como actividades de desarrollo dentro de este producto, un ejemplo que
puede revalorizar el producto gastrondmico es la posibilidad de almorzar o

comer con una familia fipica de la Regidn en un ambiente rural.

Turismo Slow: la lentitud y la adopcién de ritmos mds pausados en los viajes y las
vacaciones aparecen precisamente como instrumentos capaces de favorecer
la dimensidon experiencial del vigje, apareciendo, en este senfido, el

denominado turismo slow.

El turista lento concede prioridad, en primer término, a los aspectos cualitativos
de la experiencia turistica mds que a los cuantitativos y desea pasar mds tiempo
en contacto con una localidad o un microdestino seleccionando, ademds,
aquellas actividades que le permitan entrar en contacto con el estilo de vida
local y con la cultura de los residentes. La eleccion de ritmos de viaje mas
pausados y relajados permite a este tipo de turistas entrar en contacto con la

autenticidad y diferenciacién locales, mantener comportamientos respetuosos
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con el medioambiente y la cultura del destino y, cdmo no, fortalecer las
relaciones interculturales con las poblaciones anfitrionas. el perfil del turista slow
haciendo referencia a tres cuestiones clave interrelacionadas entre si: la
eleccion del medio de transporte y el alojamiento, el componente ético,
sociocultural y medioambiental, y la perspectiva experiencial. atender
activamente a la conservacion y sostenibilidad de los recursos territoriales del

destino.

El deseo de este tipo de fturista de participar activamente en las tareas
cotidianas o manifestaciones culturales y fradicionales de sus anfitfriones permite
convertir el vigje en una experiencia ciertamente enriquecedora a nivel
humano y personal. Y es que el turista lento no se conforma con una
experimentacion banalizada y artificial del destino a través de actividades pre-
disenadas para él y que, con frecuencia, son una mera reproduccion
mercantilista de la realidad local. El deseo de relacionarse con las personas del
lugary no sentirse un turista-consumidor convencional hace que el viagjero lento
se caracterice por su deseo de experimentar vivencias auténticas (Cohen,
2005).

De nuevo nos encontramos con un tipo de producto que se relaciona
perfectamente con ofros productos destacados anteriormente como es la
naturaleza, cultura, gastronomia o el furismo experiencial. La Region cuenta con
la potencialidad para satisfacer este perfil de demanda, que a su vez entronca
perfectamente con el segmento del mercado gris o senior.

X

> Demanda turistica actual y potencial

1. Los principales mercados emisores de turistas mayores de 60 anos hacia

Chile son Argentina, Estados Unidos y Australia.
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El principal atractivo turistico son los recursos naturales (41%), seguido de los
culturales (18%).

Viajan con itinerarios personalizados (64%)

Los principales influenciadores en la decision de compra corresponde a
recomendaciones y consejos de cercanos (64%) y motores de bUsqueda por
internet (49%) y conocimiento general previo (39%).

Los sitios web mds visitas para la planificacién de las vacaciones fueron, por
este orden, Google, Tripadvisor y Booking.

El 42% pernoctd mds de 7 noches y las vacaciones, la recreacién y el ocio
es el principal motivo de viaje para el 55%.

El 75% visita exclusivamente Chile

Las dos razones principales para venir a Chile en temporada invernal son: La
diversidad de paisajes (34,5%) y su naturaleza en general (21,1%).

El medio para la planificaciéon de la visita es internet (52%).

. Entre las fres principales actividades desarrolladas en Chile estd la visita de

paisajes/atractivos naturales (47,8%).

. Para el 95% de los turistas invernales, Chile supero o cumplié sus expectativas.

. Del resultados de encuestas realizado por Sernatur en Julio de 2016 sobre

viajeros no residente, solo el 6% representaba el rango etario de mas de 60

anaos.

. Solo el 9% de los encuestados por Sernatur eran extranjeros

Flujos de consumo turistico y la estacionalidad

La Regidn de Aysén ha duplicado la llegada de turistas en los Ultimos é anos.
Se produce un importante aumento de llegadas en la temporada alta
(enero - febrero).

Es significativo el incremento de las llegadas que se ha producido en los

Ultimos anos en relacién a los meses de noviembre y diciembre.
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4.

La estacionalidad sigue muy marcada para la temporada baja (abri-mayo-

junio) con incrementos poco significativos en la llegada de turistas.

Conectividad del destino

Incremento del trafico aéreo nacional e internacional, con mds de 19
millones en el ano 2016.

Llagada de dos nuevas companias aéreas internacionales que enlazan
Chile con Europa en vuelos directos.

Aparicién en el mercado aéreo nacional del concepto low cost

Nuevos operadores aéreos en el dmbito nacional

Incremento en el flujo de operaciones entre los aeropuerto de Santiago vy

Balmaceda. (6 diarios)

Algunas de las caracteristicas mds representativas del grupo integrado por

los seniors entre 60 y 75 anos se definen a continuacion:

La mitad de ellos declaran estar todavia activos y la otra mitad jubilados.
Entre los 60 y los 75 anos, ganan de media 19.200€ al ano, un 5% mds que la
media de la poblacién (Fuente: Eurostat).

Entre los 60 y 75 anos, el 17% tiene todavia ninos en su hogar y un 5%
cohabitan igualmente con uno de sus padres o suegros. Estas practicas de
cohabitaciéon intergeneracional padres/hijos, abuelos/padres/hijos se han
extendido en los paises mediterrdneos, en Italia, Espana y Portugal. Mds all
norte, nos encontramos con el modelo escandinavo que reposa sobre un
estado de bienestar protector, el cual libera a los seniors de limitaciones muy
fuertes concernientes al acompanamiento de sus hijos o mayores.

El grupo entre los 60 y 75 anos son mds optimistas respecto a su situacion
personal, con una nota media de un 6,0 frente al 5,6 del conjunto de la

poblacion.
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Dentro del grupo entre 60 y 75 anos, el 29% tiene la intencién de aumentar
sus ahorros en los proximos 12 meses, mientras que el 32% planifica su
aumento del gasto.

Dentro del grupo entre 60y 75 anos, mds de dos tercios (68%) son propietarios
de sus viviendas mientras que el 20% todavia estd pagando una hipoteca.
Por Ultimo, y dentro del grupo entre 60y 75 anos, para el sustento financiero
diario, estos facilitan las compras de las demds generaciones, es decir, el
peso del consumo en Europa. Las ayudas financieras entre los seniors y sus
hijos por un lado, o con sus ascendientes por ofro, estdn mds marcados en
el sury el este de Europa; sin embrago, este sustento financiero estd menos
desarrollado en Alemania, en Francia o en el Reino Unido, donde los niveles

de niveles de vida de las generaciones mayores o exigen menos.

> Elmercado de referencia entorno a temdaticas especificas de consumo.

Al objeto de concretar las temdticas de consumo que generen segmentos de

demanda, se proponen las siguientes:

Salud y bienestar: tratamientos antiaging, termas, spa, contemplacion,
relajacion, gimnasia pasiva.

Air activities: vuelos panordmicos que permitan desde una avioneta o un
helicoptero tener la vision mds reciente de la espectacular geografia de la

region.

Ciclismo: itinerarios con la bicicleta por carretera y montana, tours guiados,
eventos relacionados con la bicicleta, ciclismo seguro.

Senderismo: rutas a pie recorriendo el territorio
Pesca deportiva: excursiones, rutas por los mejores rios de la region.

Avistamiento de aves (birdwatching) / fauna
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-1 Avistamiento de flora

- Conduccion: rutas en coche / motos

- Astronomia: participacion en el relato, infroduccion en la ciencia,
- Fotografia: recursos naturales y culturales

- Actividades de agua: piragUismo, navegacion, kayack

- Arte 'y cultura: visitas a galerias, museos, literatura, artesania,
representaciones artisticas, tradiciones, patrimonio cultural.

-1 Eventos: eventos deportivos, eventos relacionados con la comida y el vino,
eventos culturales, musicales, relacionados con el arte.

-1 Compras: mercados locales, disesnadores de moda, boutiques, tiendas de
souvenirs.

> Diseno de ficha tfipo por mercado nicho y producto

En lo que se refiere al producto turistico dirigido al mercado gris, se pueden
destacar las caracteristicas que los productos turisticos deben contener y que se

pueden concretar en relacion a:

» Productos que garanticen su seguridad personal

» Productos vinculados a la naturaleza

» Productos vinculados a la salud

» Productos que pongan en valor la historia

» Productos que aporten novedad y conocimiento

» Productos que permitan interactuar con otras personas
> Productos con una adecuada relacién calidad / precio

> Productos con un alto valor experiencial
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Entre los potenciales productos dirigidos al mercado gris se encuentran:

-1 Producto Relax
-1 Producto Aventfura

-1 Producto Nafuraleza

-1 Producto Gastronédmico

-1 Producto Cultural

-1 Producto Slow

PRODUCTO RELAX

Categoria

Producto Tractor

Nivel de desarrollo

Bajo

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 60 / + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Origen Europeo

Nivel Econédmico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del viaje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo

principal

Bienestar, salud

Argumento de consumo

complementario

Naturaleza, cultura, ocio, gastronomia

Concepto Diseno de producto en ftorno a una experiencia
basada en el bienestar, los beneficios de
tranquilidad, contemplacion,

Temporada Marzo — Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento — restaurante — transporte — empresas
de actividades - comercios

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO AVENTURA

Categoria

Producto Tractor

Nivel de desarrollo

Alfo

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Entusiastas

Origen Europeo

Nivel Econdmico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacioén del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo

principal

Aventura

Argumento de consumo

complementario

Ciclismo, senderismo, caballos, qir

activities, fotografia, pesca

deportes,

Concepto Diseno de producto en torno a actividades de
aventura, con un fuerte componente emocional y
experiencial.

Temporada Marzo — Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento — restaurante — transporte — empresas
de actividades -

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO NATURALEZA

Categoria

Producto Tractor

Nivel de desarrollo

Alfo

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Entusiastas

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo

Principal

Naturaleza

Argumento de consumo

complementario

Avistamiento de flora y fauna, fotografia,

astronomia, senderismo, caballos, pesca

Concepto

Diseno de producto en torno alos recursos naturales

Temporada

Marzo — Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento — restaurante — transporte — empresas
de actividades -

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO GASTRONOMICO

Categoria

Producto complementario

Nivel de desarrollo

Bajo

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Visitante pasivo

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo | Gastfronomia

Principal

Argumento de consumo | Eventos / ferias relacionadas con la comida vy

complementario bebida, productores, turismo rural, agricultura,
pesca

Concepto Diseno de producto en torno a la gastronomia vy los
productos de la base de la cocina patagdnica.
Talleres con productores, turismo rural.

Temporada Marzo — Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento - restaurante — transporte — empresas
de actividades -

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO CULTURAL

Categoria

Producto complementario

Nivel de desarrollo

Medio

Unidad De Vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Visitante pasivo

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / transfer

Argumento de consumo

principal

Expresiones culturales

Argumento de consumo

complementario

Eventos / ferias relacionadas con la cultura, visitas
museos, artesania, tradiciones, relato cultural e
historico,

Concepto Diseno de producto en torno al patrimonio cultural
del destino, a sus raices y tradiciones, poblaciéon
indigena y pobladores. Todo las expresiones
culturales que dotan de identidad la region.

Temporada Marzo - Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento - restaurante — transporte — empresas
de actividades — museos, espacios de inferpretacion
— eventos culturales

Comercializacion

Pdagina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO
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PRODUCTO SLOW

Categoria

Producto Tractor

Nivel de desarrollo

Medio

Unidad de vigje

Individual, Parejas, Grupos

Edad 55/ + 65 anos

Perfil Wealthy Senior Travellers, Mature Single Travellers,
Visitante pasivo

Origen Europeo

Nivel Econémico Medio, Alto

Nivel Cultural Medio, Alto

Organizacion del vigje

Individual (OTAs + P. Web)/ Agencias Turismo

Medio de Transporte

Avién + Coche de arriendo / fransfer

Argumento de consumo

principal

Experiencias cualitativas, mds que cuantitativas, en
torno a los recursos naturales y culturales.

Argumento de consumo

complementario

Gastronomia, cultura, eventos, naturaleza

Concepto Diseno de producto en torno al concepto slow, que
hacer referencia a un contacto directo con el estilo
de vida local.

Temporada Marzo - Abril - Mayo

Empresas de soporte

Alojamiento — restaurante — transporte — empresas
de actividades — museos, espacios de inferpretacion
— eventos culturales

Comercializacion

Pdgina Web Destino, Agencias de Viajes, TTOO

240



> Mercados actuales y mercados emergentes para el destino

Segun la OMT, en 2015 Chile fue el séptimo destino para turistas extranjeros
dentro de Américay el tercer pais de mayor recepcidon de turistas
infernacionales en América del Sur, superado solo por Brasil y Argentina.

De acuerdo a cifras oficiales del Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR), la
mayoria de estos visitantes fueron argentinos (1.946.876), brasilenos (455.965),
bolivianos (419.822), peruanos (359.857), estadounidenses (186.613)
colombianos (105.317), espanoles (73.362), alemanes (71.055) y franceses
(69.995). Durante 2015 Chile recibid un total de 4.478.336 de visitantes.
Esimportante destacar el incremento en los Ultimos 8 anos de los que se tiene
referencia, pasando de los 2.710.024 turistas extranjeros en el 2008 a los
4.478.336 turistas extranjeros en el 2015; concretamente un incremento de un
65,25 %.

También es cierto que este crecimiento de turistas extranjeros no es tan
marcado en relacion a los europeos. En el ano 2015, Europa representa el
9,22% del total de las llegadas de turistas extranjeros a Chile, siendo los
espanoles, alemanes y franceses el grupo mayoritario, con un peso en su
conjunto del 52% sobre el total de las llegadas de turistas europeos. Como
se aprecia en la tabla, el turismo europeo se ha incrementado en el periodo
2008-2015enun 7,16%; en el ano 2008, las llegadas de turistas europeos eran
de 385.422, alcanzando la cifra de 413.003 en el ano 2015.

Asia y Oceania se presentan como unos de los mercados con mayor
potencial, principalmente por el alto nivel de gasto de los viajeros
provenientes de toda la region, razén por la cual esta organizacién ha
realizado un completo levantamiento de informaciéon sobre los perfiles
de Australia, Japdn y China, paises con mayor presencia turistica.
Conforme al Servicio Nacional de Turismo: SERNATUR; Estudios y Estadisticas,

en el ano 2015, llegaron a Chile, 15.103 turistas japoneses, 15.404 turistas
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chinos y 46.010 turistas australianos, 1o que implicd un 1,71% del total de las

llegadas de turistas extranjeros a Chile.

» Cambios en el mercado de consumo: tendencias

Sihace anos se asociaba a un estilo de vida mds sedentario o tranquilo, hoy
en dia se ha demostrado que los seniors quieren seguir viviendo vy
comportdndose conforme a los pardmetros que definen a otros rangos
etarios, como los comprendidos entre los 40 y 55 anos.

El 40% de los seniors en Europa utilizan internet como principal fuente de
informacién, o lo que es lo mismo se describen a si mismos principalmente
como internautas “utilitarios”.

Los mayores utilizan la red para obtener datos del producto y/o servicio que
quieren y recurren a comparadores online, miran las opiniones de ofros
internautas, miran sitios web para consumidores, consultan hojas detalladas

del producto.

> Falencias del destino en materia de comunicacién y comercializacion.

b

La llamada brecha tecnoldgica, esa que dice que esta generacioén tiene
dificultades para acceder al mundo digital, es cada vez menor. Segun un
estudio de Futures Company’s Global MONITOR, en todo el mundo, el 60%
de los consumidores mayores de 50 anos han comprado alguna vez un
producto por Internet, una cifra que supera a la tasa millennial que estaria
en el 51%. A su vez establecia que los seniors britdnicos consumen 16 horas
semanales en Internet, seguidos de los franceses y belgas con una media 14
horas.

No es ninguna novedad ni tampoco se frata de hablar de tendencias,

cuando se afirma que el presente y el futuro de la comunicacién vy la
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comercializacién turistica pasa por el soporte digital y el desarrollo de las
nuevas tecnologias.

En el caso de la marca del destino, Aysén sigue siendo un gran desconocido
y carece de posicionamiento en los circuitos de consumo, tanto nacional
como internacional.

Si bien es importante el posicionamiento del destino en cuanto a una
cuestion geopolitica, y en el que es necesario al final la ufilizaciéon de los
términos “Aysén” y “Chile”, la utilizacion de Patagonia como estrategia,
desarrollado bajo el slogan de marca “El Corazén de la Patagonia”
entendemos que no aporta las dosis de singularidad y diferenciacion que
requiere toda marca.

La razén para llegar a esta conclusidon se base en el siguiente argumentario,
donde entendemos que Patagonia no es un concepto excluyente. Es mds,
la potencialidad del mismo es de primer orden. Sin embargo se dan las
siguientes circunstancias:

v' Patagonia es una referencia fisica a un espacio geogrdafico muy
amplio, que abarca dos paises y cuyos limites son laxos.

v' Patagonia, en clave fturistica, tiene un mayor posicionamiento
referencial hacia Argentina. Y en el caso de Chile, se asocia con mayor
frecuencia a la zona mds austral del pais.

v' El mercado de compra utiliza referencias Unicas a las que asociar
determinados productos, y en nuestro caso esta regla no se da en
relacion a la marca.

v La estrategia de branding, donde la relacién costo oportunidad para
posicionar la region como el verdadero “corazén” de la Patagonia, va
a suponer un esfuerzo inmenso en recursos econdmicos y de tiempo,
frente a otras estrategias donde se utilice una autentica singularidad
del destino. Y ademds el éxito de la misma es cuestionable.

En relacion a la/s herramienta/s de visibilidad on line, la Regidn de Aysén

cuenta con una plataforma propia de promocidén del destino
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www.recorreaysén.cl . En relacidén a la misma se observan las siguientes

criticidades:

v Solo cuenta con el dominio .cl

v Se trata de una plataforma informativa pero no de venta

v' Se encuentra en un solo idioma, espanol

v Existe segmentacion de productos en cuanto a empresas soporte, pero

no clasificacién por tipologias, servicios, etc.

<\

No cuenta con un desarrollo del mk emocional
v" Su principal producto vertebrador del territorio “la Carretera Austral” no
cuenta con un desarrollo adecuado y su slogan “La Ruta Escénica de la

Patagonia” no aporta valor diferencial.

> Plan de Comunicacion y Comercializaciéon integral

=l

Una de las principales claves para el desarrollo de un buen programa de
marketing es que el poder de una marca es inversamente proporcional a su
amplitud. El consumidor intenta asociar un solo nombre a cada producto. Y
no es consecuente en la forma que asigna nombres. Suele utilizar el que
mejor capte la esencia del producto. Los clientes quieren marcas enfocadas
y que se puedan distinguir con pocas palabras. Si se quiere desarrollar una
marca fuerte en la mente de los clientes, se debe concentrary no expandir.
La ampliacién disminuye su fuerza y debilita su imagen.

Como consecuencia de lo anterior, una marca se fortalece cuando
concentra su enfoque. “Cuando se domina una categoria, se llega a ser
muy poderoso”. Y para dominarla hay que concentrar el enfoque de la
marca.

Sise quiere desarrollar una marca, hay que cenftrar el programa de branding
en la posesidon de una palabra en la mente del cliente potencial. Una

palabra que nadie mds posea. En cuanto una marca se haya apropiado de
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una palabra en la mente del consumidor, es casi imposible que un

competidor le quite esa palabra.

El ingrediente crucial para el éxito de cualquier marca es su reivindicacion

de autenticidad. Las credenciales son la garantia que asegura el éxito de la

marca. Cuando se tienen las credenciales adecuadas, el cliente potencial

tenderd a creer casi todo lo que diga la marca sobre su producto / servicio.

El liderazgo es la manera mas directa de establecer las credenciales de una

marca.

El Plan de Comunicacién y Comercializacion orientado al mercado gris

debe centrase en :

- No debe utilizar referencias diferenciales frente al resto de mercados
potenciales del destino.

-1 Debe estar basado en el diseno de los “productos experienciales” como
los propuestos en el presente estudio.

-+ Debe contener grandes dosis de emotividad y empatia.

-+ Debe proyectar pardmetros tales como seguridad, comodidad,
singularidad.

-+ Debe generar proximidad con la sociedad anfitriona.

- El aporte cultural del destino hacia ellos debe estar presente en toda la
cadena de consumo.

-+ El concepto “calidad” es una mdxima para este segmento,

entendiendo la relacidon de precios altos frente a estdndares superiores.
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