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ZEN BARBAGELATA

El crecimiento en la llega-
da de turistas internacio-
nales abre el apetito a ex-

plorar nuevas formas de diversi-
ficar el catálogo de servicios que 
conecten hoteles, alimentación, 
transporte y experiencias. ¿Hay 
futuro para el All-Inclusive en Chi-
le? Este modelo de negocio, po-
pular en países del Caribe como 
República Dominicana y México, 
en Chile tiene una vitrina acota-
da de productos que se concen-
tra en torno a los destinos de ma-
yor posicionamiento en el extran-

jero: Rapa Nui, Torres del Paine y 
San Pedro de Atacama. 

En regiones como Valparaí-
so, O’Higgins, Coquimbo y Los 
Lagos existen establecimientos 
que son reconocidos en el merca-
do nacional por el formato ‘todo 
pagado’. Almuerzos y cenas bu-
ffet, spa, masajes, piscinas tem-
peradas y zonas de juego, son al-
gunas de las características que 
ofrecen como amenidades adi-
cionales a las reservas. Hoteles 
de centros de montaña entran 
también en el segmento, comple-
mentando el alojamiento con tic-
kets de esquí y alimentación ba-
jo una tarifa única.

“Creemos que es un modelo 
que funciona bien. La gente tie-
ne la alternativa de hacer un solo 
pago y tener todo incluido en su 
estadía en el hotel: alojamiento, 
comidas y excursiones en algu-
nos programas básicos. Es una 
forma de atraer, que significa que 
el pasajero deja la billetera en la 
habitación y no la ocupa más”, 
explica Alberto Pirola, presiden-
te de Hoteleros de Chile.

El turista chileno no está fa-
miliarizado con vacacionar con 
este modelo dentro del país. Eso 
es lo que asegura el líder del gre-
mio, ya que el pasajero inmedia-
tamente “se aterra” con el precio 

final, sin considerar el detalle de 
los servicios incluidos. 

“En Chile todavía son muy po-
cos los hoteles que lo están utili-
zando. Debería ir en aumento, pe-
ro suele ocurrir que al turista chi-
leno no le gusta mucho porque 
considera que la calidad del ser-
vicio no es tan apropiada, sien-
do que hay hoteles como el Ro-
sa Agustina o Termas de Puye-
hue donde dan un buen servicio 
y buena calidad de alimentos”, 
argumenta el empresario.

Algunos incorporan la palabra 
“resort” junto al nombre principal. 
Pueden ir desde los $ 500.000 
hasta los $ 2.000.000 para dos 

La Subsecretaría de Turismo se aventura con “40/40” para fomentar experiencias  
integradas en destinos nacionales, pero desde Hoteleros de Chile aterrizan las expectativas. 

Los focos apuntan hacia el mercado receptivo, al tiempo que al pasajero chileno no le termina 
de cuadrar como alternativa.

CHILE ALL-INCLUSIVE: 
¿un modelo con futuro? 
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personas por un fin de semana, 
considerando que ciertas propie-
dades incorporan excursiones y 
otras actividades extras en los 
programas publicados.

40/40: la propuesta de 
la Subsecretaría de 
Turismo

Verónica Pardo, subsecre-
taria de Turismo, plantea que el 
modelo funciona en el país, pe-
ro que no está masificado. Ejem-
plifica con programas de Serna-
tur: Viajes Tercera Edad, Turis-
mo Mujer, Vacaciones Familia-
res y Giras de Estudio, que abor-
dan determinados segmentos y 
se distancian del producto tradi-
cional. A esto le suma un proyec-
to que vienen desarrollando ha-
ce al menos dos años: el “40/40”, 
un modelo de promoción de ex-
periencias turísticas por territo-
rios donde se articulan servicios 
y experiencias. 

“Nos fuimos dando cuenta de 
que no hay una mirada de Chile pa-
ra Chile. Un segundo punto: cuan-
do viajan una vez al año los chi-
lenos están muy acostumbrados 
al todo pagado, y en ese contex-
to, encuentran que el país es muy 
caro porque comparan peras con 

manzanas”, explica la autoridad.
La iniciativa recoge la reali-

dad de un mercado donde el ca-
tálogo nacional de turismo está 
estructurado por subsegmentos 
como enoturismo, turismo aven-
tura, turismo científico, por men-
cionar algunos, lo que a juicio de 
la subsecretaria limita la expe-
riencia de un turista.

“Buscamos cómo articular 
distintas experiencias en el mo-
delo de turismo interno, que lle-
va en un paquete dormir, comer, 
experiencias científicas, parques, 
entretenciones, alimentación, et-
cétera. Lo que ya está probado 
queremos llevarlo a un modelo 
donde las regiones articulen la 
oferta para que turoperadores 
locales avancen en la comercia-
lización”, detalla Pardo.

Definido como un “nuevo con-
cepto”, el modelo 40/40 -denomi-
nado así en alusión a la ley de 40 

horas, que busca equilibrar traba-
jo y descanso- está orientado a 
un perfil de viajero joven, con ca-
pacidad de trabajar de forma re-
mota y alta afinidad por el con-
sumo de experiencias en entor-
nos naturales, el principal capi-
tal turístico de Chile.

“Tenemos que reconside-
rar como hablar del todo paga-
do, porque el all-inclusive hoy es 
‘sol y playa’ y nosotros no quere-
mos un turismo muy masivo. Lo 
que quisiera es que todo pagado 
significara que, si voy a salir el fin 
de semana con mi pareja, ya se-
pa cuanto es lo que voy a gas-
tar”, señala la autoridad.

Como dificultad reconoce 
que la diversidad de productos 
existentes en Chile, debido a la 
naturaleza geográfica, hace más 
complejo el proceso de articular 
la oferta. Las agencias de viajes, 
en esta línea, podrían cumplir un 

rol clave en favor del crecimien-
to del modelo.

“Si tengo una agencia que 
vende alojamientos y lo empa-
queta con restaurantes y trek-
king, empieza a funcionar porque 
no hay encadenamiento produc-
tivo en los territorios. Las agen-
cias son clave para vender ese 
encadenamiento y no que cada 
uno se venda por separado”, ar-
gumenta la subsecretaria. 

Como ejemplo menciona el 
caso de la Cámara de Comercio, 
Industria, Servicios y Turismo de 
Iquique. El organismo participó 
en el Travel Sale de marzo bajo 
la marca “Tarapacá Week”, agru-
pando a múltiples empresas del 
sector. “La marca apareció en la 
prensa, hicimos un sitio especial 
con su nombre para continuar 
con la visibilidad y generamos la 
oportunidad de cimentar los pri-
meros pasos para vincular a Ta-
rapacá con grandes eventos tu-
rísticos”, comenta Rafael Montes, 
presidente del gremio, que agre-
ga que la valoración positiva in-
vita a replicarla a futuro.

Hoteleros aterrizan 
propuesta

Consultado al respecto, Al-
berto Pirola asegura que desde 
Hoteleros de Chile a la fecha no 
han mantenido conversaciones 
con el gobierno sobre el desarro-
llo del modelo propuesto.

“Siempre hay un dicho: la rue-
da ya se inventó. Creo que inven-
tar cosas sobre la carrera no es 
lo más adecuado. Puede haber 
todo incluido en otros servicios, 
pero lo más importante es el alo-
jamiento y la alimentación, junto 
con las excursiones y los trasla-
dos. Creo que hay cosas mucho 
más importantes de las que el 
gobierno debiera preocuparse, 
como crear cosas nuevas, no lo 
que ya está inventado y cambiar-
le el título a la canción”, sostie-
ne el presidente del gremio. 
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