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INTRODUCCION

1. Antecedentes

En febrero de 2010 fue promulgada y publicada la Ley N° 20.423 del Sistema institucional para el
desarrollo del turismo. Dicho sistema, compuesto por el Comité de Ministros del Turismo; la
Subsecretaria de Turismo; el Consejo Consultivo de Promocidn Turistica y el Servicio Nacional de
Turismo, tiene por objeto el desarrollo y promociéon de la actividad turistica, por medio de
mecanismos destinados para la creacidén, conservacién y aprovechamiento de los recursos y
atractivos turisticos.

En el marco de este sistema, corresponde a la Subsecretaria de Turismo, como drgano de
colaboracién inmediata del Presidente del Comité de Ministros del Turismo, y por delegacidn de
funciones del Ministro de Economia, Fomento y Turismo, velar por la coordinaciéon en materia
turistica entre los ministerios, organismos y servicios.

En este contexto, dicha institucién ha solicitado ejecutar durante el periodo estival del afio 2016
(enero a marzo), y en la temporada invernal del mismo aio (julio a agosto), encuestas presenciales
a los turistas que hayan visitado el pais y se encuentren de salida en la sala de embarque del
Aeropuerto Comodoro Arturo Merino Benitez, que es el de mayor afluencia del pais. Siendo este
informe la presentacién de resultados del proceso de levantamiento de informacion ejecutado
durante el periodo invernal.

2. Ficha Técnica

. . Estudio cuantitativo no experimental, con nivel de profundidad
Tipo de estudio . . . L
exploratorio, descriptivo a través de la aplicacién de encuestas en punto.
Encuesta presencial utilizando sistema CAPI (del inglés ComputerAssisted
Trabajo de campo Personal Interview) utilizando tabletas moviles. Temporada Invernal. 14

primeros dias de los meses de julio y agosto.
Turistas que visitaron Chile y se encuentran de salida del pais, en la sala
Grupo objetivo de embarque del Aeropuerto CAMB de paises de residencia de acuerdo a
lo solicitado por la Subsecretaria de Turismo.
Muestra encuestas periodo La muestra lograda para este estudio fue de 2.773 encuestas validas,

invernal distribuidas en 14 paises.
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3. Objetivos
3.1. Objetivo General

Entender en profundidad las motivaciones y necesidades de los turistas que visitan Chile,
para contar con una adecuada segmentacién de mercado que permita a los distintos
actores del turismo chileno crear valor agregado a la oferta existente.

3.2.0Dbjetivos especificos

Determinar las principales razones, que influyen en la decisidn de seleccion de “Chile”
como destino turistico, por aquellos turistas que visitan Chile desde paises establecidos
como “Grupo Objetivo”.

Establecer un modelo de medicién de calidad de los servicios asociados a las actividades
turisticas, que permita determinar y cuantificar el gap o discrepancia entre lo que los
turistas del “Grupo Objetivo” que visitan “Chile” motivados por ocio-vacaciones esperan
de/los servicio/s demandado/s y lo que efectivamente perciben del/los mismo/s.
Proponer estrategia de medicién para el grado de satisfaccion de los turistas extranjeros
gue visitan el pais, motivados, ya sea por ocio-vacaciones, VFA o corporativos, desde
paises establecidos como “Grupo Objetivo”, en relacién con Chile como destino turistico.
Construir el o los perfiles comunes (transversales) de los turistas que visitan Chile desde
paises establecidos como “Grupo Objetivo”.
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4. Muestra

prAGIMAC.

Con el fin de asegurar representatividad de la muestra, esta fue trabajada bajo el supuesto de 14

muestras independientes (una por cada pais considerado en el estudio), estableciendo, para el

periodo invernal, una cuota para cada uno de los paises. La distribucién final, correspondiente al
ndmero de encuestas realizadas validas® se indica en la siguiente tabla.

llustracién 1: Muestra lograda

Pais Casos

Argentina 288
Brasil 693
EE.UU 335

Espafa 228
Francia 173

Alemania 89

Inglaterra 91

Australia 116

Colombia 115

Peru 277
México 113
Canada 114

Italia 89
Bolivia 52

Total 2.773

5. Alcance del Resumen Ejecutivo

El presente informe constituye una sintesis de los principales hallazgos y resultados del Estudio de

Tipificacion de la Demanda Turistica, temporada invernal. La informacién se presenta organizada

en funcién del cumplimiento de los objetivos general y especifico del estudio.

Principales caracteristicas de las y los turistas que visitan Chile.

Conglomerados de turistas.

Resultados de Percepcién de Sustentabilidad en el turismo Chileno.

Resultados de Expectativas y Calidad de Servicio.

Fortalezas y debilidades de los principales servicios turisticos (Alojamiento, alimentaciény

agencias de viaje).

1 3T . .
Sobre la base de las encuestas validas se realiza el procesamiento de los datos.
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PRINCIPALES RESULTADOS

1. Principales caracteristicas de las v los turistas que visitan Chile

1.1. Aspectos sociodemograficos

En términos sociodemograficos la composicién de las y los turistas que visitan nuestro pais y que
egresan via el Aeropuerto Arturo Merino Benitez es relativamente heterogénea. En base a lo
anterior, se identifica que del total de personas que ingresan a Chile en temporada invernal, un
porcentaje significativo es hombre (56,6%), en comparacién al total de mujeres (43,3%). Ahora
bien, dicha tendencia se observa en la mayoria de paises, sin embargo, son Espafia e Italia los
casos mas significativos. Por otro lado, se observa un ingreso importante de mujeres peruanas
(53,8%).

La mayor proporcidn de jovenes de 18 a 24 aios solteros se concentra en México, Estados Unidos,
Francia, Alemania e Inglaterra, por su parte, los jovenes de 30 a 34 afios casados sin hijos
provienen generalmente de Brasil que, por lo demds, son la mayor proporcién con ocupacién de
Alto Funcionario. Por su parte, la mayor proporciéon de personas mayores de 60 afios que
ingresaron a Chile en temporada invernal provienen de Argentina, Estados Unidos y Australia. A su
vez, las y los turistas estudiantes provienen mayoritariamente de Estados Unidos, Francia,
Alemania, Inglaterra, México y Canada, y las personas jubiladas provienen generalmente de
Australia.

En cuanto al nivel educacional de las y los turistas invernales, las mayores proporciones de nivel
técnico se encuentran en Peru e ltalia. Por su parte, la mayor proporcion de turistas con nivel
universitario se encuentra en Argentina y Canadd, con un 67,4% y 63,7%, respectivamente. Luego,
en el nivel de postgrado, se encuentra Brasil (27,2%), Colombia (22,6%) e Italia (19,1%).

Las y los turistas con los mayores ingresos son de origen estadounidense, en este sentido, un
29,6% percibe més de US$120.000,00 al afio.

Por ultimo, respecto al grupo de viaje, quienes viajan solos en mayor proporcion son turistas de
Espafia, Alemania, Colombia y Perd, mientras que quienes lo hacen en pareja son personas
argentinas, australianas, canadienses y brasileras. Estas ultimas a su vez, viajan en mayor
proporcion con dos y tres acompafiantes.

En las paginas siguientes se presentan los resultados de caracterizacién desagregados por paises.
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llustracién 2: Tablas Caracterizacién sociodemografica segin paises’.
(Total Muestra)

Mujer 43,4% 42,4% 46,1% 43,0% 289% 39,9% 449% 37,4% 46,6% 43,5% 46,9% 43,9% 28,1% 51,9%
Hombre 56,6% 57,6% 53,9% 57,0% 60,1% 55,1% 62,6% 53,4% 56,5% 46,2% 53,1% 56,1% 48,1%
De18a24 185% 8,3%  15,9% [ AN 11,0% el Feafobzan Bz 15,5%  12,2%  17,3% 20,2%  7,9% 5,8%
De25a29 13,5% 132% 159% 11,6% 8,8% 14,5% 14,6% 17,6% 12,1% 183% 13,0% 14,2% 8,8% 10,1% 13,5%
De30a34 13,2% 19,0% 8,1% 10,1% 7,5% 12,4% 4,4% 8,6% 13,9% 13,7% 12,4% 9,6% 13,5% 17,3%
De35a44 21,0% 215% 24,1% 12,8% 25,1% 13,3% 10,1% 17,6% 14,7% 28,7% 24,2% 25,7% 15,8% 21,2%
De45a59 23,9% 26,0% 19,8% 23,0% 22,5% 24,7% 24,2% 26,7% 20,9% 23,1% 20,4% 31,6% 25,8% 30,8%
60 y més 9,9% [PIENAS  5,3% [PEIEPAN 12,8% 6,4% 0 11,2%  2,2% 6,1% 8,7% 44% 14,0% 9,0% 11,5%

2 . . . . . . s g . i . , . .
Celdas destacadas indican la existencia de diferencias estadisticamente significativas con al menos 6 de los segmentos “Pais de residencia”.
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Joven soltero 37,4% 33,8% 33,0% [AEWAZE 29,1% [SRIPAZE BNV SRR 31,0%  37,4%  35,7% [PASWAY 32,4%  28,7%  25,0%

. . ]
E;Zasdwm’ens'” 7,4% 49% BENDW 48%  62% 06%  3,4%  6,6% 52%  52% 3,6% 53% 9,0% 80%  3,8%

Eazasd°j°"e"°°“ 8,0% 84% 101% 54% 84% 35% 1,1%  55%  2,6% 139% 7,6% 88%  9,0% 13,8%  9,6%

,Pc,f‘v‘lrrfesf'tem/a 1,4% 1,7% 09% 0,9% 2,6% 12% 1,1% 00% 00% 1,7% 4,0% 00% 18% 1,1%  0,0%

Separado/divorcia 4 30/ 79 10% = 09% 1,3% 12%  23% 22% 0,0% 09% 1,1% 27% 09%  46%  1,9%
do/viudo sin hijos

Zg':j“’med‘a"a 47% 42% 23% 75% 8,4% 4,1% 80% 1,1% 52% 43% 47% 7,1% 45% 57%  3,8%

EZZZdSn"L?ﬂff”a 33% 10% 45% 3,0% 3,1%  2,9%  23% 22% 43% 43% 25% 2,7% 36% 80% 1,9%

ggzzdc"of:ﬁgina 23,2% 25,4% 24,5% 21,6% 20,7% 22,1% 19,5% 23,1% 30,2% 24,3% 23,5% 159% 22,5% 20,7% 26,9%

Zi?:.fj;){c?ﬁr;; 6,2% 7,7% 45% 42% 88% 47% 1,1% 55% 6,0% 52% 10,8% 7,1% 63%  1,1% | Aok
Casado tercera

edad con hijosen  2,6% 3,8%  2,7%  21%  2,6% 1,7% 34% 11% 60% 09% 1,8% 09% 54% 34%  0,0%
Casa

Casado tercera
edad sin hijosen  3,3%  6,6% 1,0% 3,0% 4,0% 2,9% 4,6% 1,1% 7,8% 1,7% 4,0% 1,8% 4,5% 3,4% 5,8%

Casa

:;rt?rga mayor  o06% 0,3% 00% 18% 18% 00% 1,1% 00% 1,7% 00% 0,0% 09% 00% 1,1%  0,0%

Otra 06% 03% 07% 00% 31% 00% 00% 0,0% 00% 00% 07% 09% 00% 0,0% 0,0%
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o 36% 1,0% Wi 39% 40%  12%  23% @ 22% 09% 18% 15% 27% 09%  3,4%  0,0%
uncionario
Profesional 20,1% 25,3% 18,7% 16,3% 23,8% (el 159% 14,4% 96%  26,3% 19,0% 24,1% 17,1% 18,4% 154%
Ejecutivo
Profesional/Té
b 40,3% 399% 425% 38,6% 489% 18,0% 40,9% 456% 443% 43,0% 409% 36,6% 42,3% 356% 442%
Empleado
ervicios de 40% 49% 26% 12% 22% 47% 34% 11% 52% 26% 88% 54% 54% 12,6% 3,8%
omercio
Estudiante 15,2%  9,0%  11,9% [l 9.7% PRl Forde i e 11,3%  7,9%  11,3% R BRI 46% 7,7%
Rggra“/’“b" 48% 76% 3,0% 54% 44% 47%  45%  2,2% 139% 35% 2,9% 18% 108% 34%  58%
P\ma deCasa 28% 38% 2,6% 2,7% 22% 06% 00% 22% 1,7% 44% 66% 0,0% 00% 23% 7,7%
pbrero 15% 0,0% 3,0% 06% 04% 06% 00% 00% 35% 00% 22% 18% 00% 34% 0,0%
Otro 77% 83% 80% 60% 44% 99% 57% 100% 9,6% 10,5% 6,9% @ 45% 2,7% 16,1% 154%
Primaria 06% 10% 01% 03% 04% 06% 00% 00% 09% 00% 25% 00% 0,0% 1,1% 0,0%
#ecundaria 6,6% 9,4% 39% 66% 66% 41% 80% 88% 86% 7,0% 109% 53% 53% 6,7% 58%
’Técnica 91% 87% 49% 33% 136% 6,4% 114% 11,0% 12,9% 11,3% [eeie] 35% - 8,0% A 11,5%
Universitaria ~ 51,5% |G| 51,2% 50,3% 47,8% 44,8% 51,1% 50,5% 54,3% 39,1% 455% 60,2% FGeels 33,7% 55,8%
Post Grado 13,9% 7,3% A% 99%  83%  7,6% @ 34%  7,7% @ 8,6% ML 84%  115% 6,2% [PHeHEAY  7,7%
Magister/Mae 13600 4506 04% 21.0% 14,9% [el0a/0 205% 154% 69% 183% 11,6% 150% 142% 9,0%  17.3%
stria
Doctorado 46% 17% 33% 87% 83% 64% 57% 66% 7.8% 17% 18% 44% 27% 56% @ 1,9%
ineducacion 0,0%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 00% 00% 00% 00% 00% 04% 00% 00% 00% 0,0%
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Hasta US$59
il anuales

De USS60 a
USS119 mil 37,3% 30,3% 432% 389% 357% 30,1% 449% 32,7% 43,8% 40,9% 265% 459% 40,3% 27,7% 33,3%

nuales

USS120mil 44500 7006 12.3% PR 10.7%
nuales o mas

48,2% 62,7% 446% 315% 53,6% 583% 449% 473% 388% 53,0% 629% 37,7% 41,7% 59,6% 55,6%

10,2% 20,00 175% 6,1% 10,6% 16,4% 18,1% 12,8% 11,1%

iaja solo 53,0% 52,8% 249% 63,6%

60,4% 44,0% PYARYAN B ORAE 61,9% 53,1% 57,3%  53,8%

n

compaiante | 31:6% [EENAZNLEN 257% 184% 272% 202% 24.2% WERN 157% 181% 19,5% [SRERMN 337%  32.7%

o 7.1% 10,8% 6,0%  39% 4,6% 34% 110% 43% 6,1% 54% 97% 35% 6,7%  58%

companantes

eso 5,2% 11,1% 3,0% 26% 4,6% 0,0% 3,3% 34% 26% 36% 53% 27% 1,1%  58%

compafantes

uatro 14% 1,4% 26% 09% 09% 23% 11% 00% 17% 09% 07% 27% 00% 00%  0,0%

compafantes

inco - 06% 07% 09% 03% 00% 06% 11% 00% 09% 00% 11% 00% 00% 1,1%  1,9%

compafantes

s 06% 03% 13% 06% 04% 00% 00% 00% 09% 00% 04% 00% 09% 00%  0,0%

companantes

dsde7? 04% 03% 06% 00% 04% 12% 00% 11% 00% 00% 00% 09% 09% 00% 0,0%
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2. Conglomerados turisticos

El andlisis clister es un conjunto de técnicas multivariantes utilizadas para clasificar a un conjunto
de individuos en grupos homogéneos. Pertenece, al igual que otras tipologias, al conjunto de
técnicas que tiene por objetivo la clasificacidon de los individuos. En el andlisis cluster los grupos
son desconocidos a priori y es precisamente lo que se desea determinar. Asi, el objetivo es
obtener clasificaciones (clusterings), teniendo, por lo tanto, el andlisis un marcado cardcter
exploratorio. El analisis considerd la identificacion de perfiles de turistas que, mediante la
caracterizacién de cada uno de ellos permita generar recomendaciones focalizadas, tendientes al
mejoramiento de la calidad de la oferta de servicios turisticos en Chile, asi como orientar las
acciones de mejora, promocion y difusién de Chile como destino turistico.

2.1. Andlisis General de Conglomerados

En un primer analisis, realizado con la totalidad de la base de turistas encuestados se formaron
tres conglomerados, los cuales se distinguen principalmente por el motivo de viaje. Se distinguen
conglomerados de turistas cuyo viaje estd motivado por relaciones afectivas de tipo familiar y/o de
amistad, reconocidos como turistas vinculados. Un segundo conglomerado de turistas se distingue
por estar motivado por las vacaciones y el ocio, ademads del alto uso de Internet, reconocidos
como turistas vacacionales conectados. Finalmente el tercer conglomerado se conforma por
turistas que viajan por razones profesionales y de negocios, estos son los turistas de negocios.

llustracion 3: Conglomerado 1. Base Total

Visitar a familiares, o
amigos como principal

actividad
Se alojaron encasa de
Prefieren como Viaje motivado por familiares y amigos
modalidad de viaje a larga recomendacién de otras
distancia los Grupos de personas y agencias de
viaje con guia. viaje/tour operadores

El gasto promedio diario
fue menos a US5100

Turistas Vinculados

Generalmente provienen

Mayores de 60 afios de Peru
M
Principalmente son personas
Personas casadas, mayores, jubilas/retiradas y empleados/as
sin hijos en casa de servicios del comercio, Ama

Grupo que menos conoce
el concepto de
sustentabilidad

de casa y obrero/a
Concentran su formacidn en los

tramos Secundario y Técnico
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El conglomerado, Turistas Vinculados, estd conformado principalmente por personas
provenientes de Peru, que su motivacién para visitar Chile es la visita a familiares y amigos. Por lo
general, se trata de personas mayores de 60 afios, fundamentalmente, casadas, mayores y sin
hijos en casa, con un nivel educacional de nivel secundario y técnico.

En cuanto al viaje, es un grupo que prefiere mayoritariamente la modalidad de Grupos de viaje
con guia 'y organizan su visita ~mediante Consejos, recomendaciones de
amigos/familiares/comparieros de trabajo y/o Agencias de Viajes/tour Operadores, consejos

Por ultimo, habitualmente es un grupo que se hospeda principalmente en casa de familiares y
amigos

llustracidn 4: Conglomerado 3. Base Total

Comportamiento Vacaci y :
" acaciones, recreacién y ocio - ~
de VlaJe como principal motivo Vienen junto aun o una
I acompaiiante
Quienes mas utilizan | - d
internet para planificar Planificaron su viaje a Chile (" se alojaron principalmente en
sus vacaciones a través de: Informacion de Hostal/Residencial,

(Airbnb, Couchsurfing, internet Albergues o Cabafia/
Lonelyplanet, skyscanner, Redes Sociales, Guias Departamento/Casa/
tripvisor, booking y google) Turisticas Impresas y On-Line \_ Habitacién J

Turistas Aspectos de la
Vacacionales Conectados visitaa Chile

¢Quiénes son?

Provenientes principalmente de . . .
Brasil Sitios visitados principalmente:

(" J6venes entre 18 y 29 E San Pedro de Atacama
Valparaiso

afios
‘ Vifia del Mar

( Ti imient to al Santiago
Jévenes solteras/os ienen co.noumlen o n.es.,pec oa
termino sustentabilidad

p
Estudiantes ]_l Actividades realizadas principalmente: Visita de paisajes/atractivos
naturales, Visita de museos, Visita de monumentos historicos, Visita
de mercados/espacios populares, Ir de compras (shopping), Visita a
restaurantes de gastronomia tradicional chilena.

El segundo Conglomerado, Turistas Vacacionales Conectados estd compuesto fundamente por
personas provenientes de Brasil. La principal motivacién de su visita es por vacaciones, recreacién
y ocio. Este grupo se caracteriza por ser un publico joven, entre 18 y 29 afios de edad,
generalmente son estudiantes, solteras y solteros que viajan junto a un o una acompafiante.

Planifican su viaje a través de informacion de internet, redes sociales, guias turisticas impresas y
on-line, habitualmente utilizando fuentes como Airbnb, Couchsurfing, Lonelyplanet, skyscanner,
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tripvisor, booking y google. Se hospedan fundamentalmente en Hostales/Residenciales, Albergues
o Cabafia/Departamento/Casa/Habitacion.

En cuanto a su visita, los principales destinos son San Pedro de Atacama, Valparaiso, Vifia del Mar
y Santiago. Las actividades que realizan son: Visita de paisajes/atractivos naturales, Visita de
museos, Visita de monumentos histdricos, Visita de mercados/espacios populares, Ir de compras
(shopping) y Visita a restaurantes de gastronomia tradicional chilena.

Este conglomerado se caracteriza por tener conocimiento respecto al término de sustentabilidad.

llustracién 5: Conglomerado 3. Base Total

¢Quiénesson? | |
Generalmente provienen de (" Profesionales con grado de )

— postgrado
&
Adultos entre 35 a 59 = = 11 ] (maestrias/magister/doctorado) y
afios . — . se desempefian como
Casados  jovenes 'y € \_ profesionales de nivel ejecutivo. )
Principalmente mediana edad con hijos,
homb Solteros de mediana edad (. . h
ombres hit Tienen un ingreso anual de USS60
con njos a US$120 mil, o mas )

— Turistas
De Negocios

Aspectos de la
visita a Chile

Comportamiento Realizo actividades
de Viaje profesionales durante su

visita, siendo sus motivos

Negocios/Profesionales, y

Estadia de 2 a 4 noches ] Congresos/Conferencias |

Principalmente hospedan

en hoteles 405 estrellas.

Gasto promedio diario

| Generalmente viajan ] Organizado por la empresa [ USS$300,00 0 mas

(29,6%) con dos semana de
antelacién

solos

El Conglomerado Turistas de Negocios esta formado por tres paises, Espafia, Colombia e Italia. La
principal motivacién de su visita a Chile corresponde a actividades de
Negocios/Profesionales/Conferencias/Congresos.

Las personas que integran este grupo son en su mayoria hombres, adultos entre 35 a 59 afios,
casados jovenes con hijos, solteros de mediana edad, o bien, casados de mediana edad con hijos.
En general, tienen estudios de posgrado, con grados de Magister/Maestria y/o Doctorado, y se
desempefian como profesionales ejecutivos en su mayoria, alcanzando ingresos anuales entre
USS$S60 a USS120 mil, o mas.
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Generalmente viajan solos, y consiste en un viaje organizado por la empresa con fines laborales,
planificado aproximadamente con dos semanas de anticipacion, pernoctan entre 2 a 4 noches
principalmente en hoteles de 4 o 5 estrellas.

2.2.Analisis de Conglomerados Vacacionales y de Ocio

Se realizd un analisis especifico de conglomerados, focalizado en las y los turistas que viajaron a
Chile por motivos vacacionales y ocio. El objetivo de este andlisis es dar mayor profundidad al
analisis a fin de generar recomendaciones focalizadas, tendientes al mejoramiento de la calidad de
la oferta de servicios turisticos en Chile, asi como orientar las acciones de mejora, promocién y
difusién de Chile como destino turistico.

Se generaron dos conglomerados a partir de este analisis: Turistas Jévenes Universitarios y
Turistas de Mediana Edad.

llustracidén 6: Caracterizacidon Sociodemografica

Tabla Pais de Residencia Tabla Distribucion por Sexo
Argentina 8,2% 14,1% Mujer 51,1% 48,5%
Brasil 43,6% 31,4%
’ Hombre 48,9% 51,5%
EEUU m= 10,7% 9,0%
Espana "% 3,5% 4,7% . . .
Tabla Distribucién por Edad
Francia I I 6,4% 5,6%
Alemania == 3,7% 2,5%
Inglaterra 3,5% 1,3%
€ —+ ’ De 18a 24 24,6% 21,0%
Australia 6,6% 4,8%
0, 0,
Colomba La% 5.4% De 25a 29 19,7% 12,0%
perd M0 2,4% 11,8% De 30a 34 14,1% 12,8%
México [+l 2/6% 3,5% De35a44 16,5% 19,2%
Canada | 4,5% 2,1%
De 45a 59 20,3% 22,6%
italia [ il 1,9% 2,4%
Bolivia ™= 0,9% 2,4% 60y mas 4,8% 12,4%
— 4 L
Tomo | - Resumen Ejecutivo Periodo Invernal Pagina 15

Estudio de Tipificacidon de la Demanda Turistica
Subsecretaria de Turismo



N
Subsecretaria PR AGM AC.

de Turismo

Tabla Distribucion por Situacién/Estado Civil Tabla Distribucion por Ocupacion
Joven soltero 47,5% 38,5% Alto funcionario 4,3% 3,2%
Casado joven sin hijos 10,2% 7,3% Profesional Ejecutivo 14,4% 16,6%
Casado joven con hijos 6,2% 7.1% Profesional/Técnico 44,8% 34,8%
Padre soltero/a jévenes 0,9% 1,7% Empleado servicios 5 200 e
Separado/divorciado/viudo  sin de comercio = e
hijos 0,6% 1,5%

Estudiante 20,4% 17,3%
Soltero de mediana edad 3,4% 5,1%
Casado de mediana edad sin o o Retirado/Jubilado 3,3% 7,4%
hijos 4,5% 2,0%
0, 0,

Casado de mediana edad con ARl Eai 2,0% 3,3%
e 20,5% 21,1%

) - ; Obrero 1,0% 2,5%
Separado/divorciado/viudo  con
hii 2,4% 6,7%

1j0s Otro 7,5% 8,2%
Casado tercera edad con hijos en
— 1,8% 3,9%
Casado tercera edad sin hijos en
e 1,5% 4,0%
Persona mayor soltera 0,1% 0,7%
Otra, especifique 0,4% 0,5%
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Tabla Distribucion por Nivel Educacional

Primaria 0,0% 0,7%
Secundaria 5,4% 9,1%
Técnica 5,3% 10,8%
Universitaria 54,6% 55,5%
Post Grado 17,7% 12,6%
Magister/Maestria 13,1% 8,0%
Doctorado 3,8% 3,3%
Sin educacion 0,0% 0,0%

Tabla Distribucion por Ingreso Anual

Hasta US$59 mil anuales 56,1% 50,8%
De USS60 a USS119 mil anuales 33,2% 35,1%
US$120 mil anuales o mds 10,7% 14,1%

El conglomerado Turistas Jovenes Universitarios estd conformado principalmente por personas
provenientes de Brasil, Inglaterra y Canadd. Son personas jovenes de entre 25 y 29 afos de edad
solteros o casados sin hijos y visitan Chile como parte de un itinerario de viaje. Profesionales con
nivel de postgrado. Las y los Turistas de mediana edad estan conformados por personas de entre
30 y 59 afios de edad (54,6%), separados, casados o viudos, con o sin hijos. Por lo general son
jubilados, comerciantes y obreros, con un nivel educacional técnico o secundario.
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llustracion 7: Conglomerados Vacacionales

Por lo general pernoctan 6 Gastan diariamente, en
noches (59,1%),y lo hacen promedio, de US$100,00 a

en albergues o cabafas Us$187,50
| I

Comportamiento
de Viaje

T
Su visita es parte de un ]
itinerario de viaje J L ]

Los dos sitios web mas Organizan su viaje entre 3y 4
| utilizados para planificar meses antes, a través de internet,

son Google y Booking redes sociales y guias de viaje

Itinerario personalizado y todo ||
organizado antes de salir de casa

]

Turistas
Jovenes Universitarios

Aspectos de la
visitaa Chile

¢Quiénesson?

I r . N\
Generalmente provienen de Los tres lugares mas visitados
Viajan, por lo general, E son Santiago, Valparaiso y Vifia
coh un acompafiante L del Mar )

L
Son jévenes de entre 25 a 29 afios f Dentro de las principales \
solteros o casados sin hijos actividades realizadas se

nivel de postgrado y
encuentra la visita a paisajes

magister

[ Son profesionales con

Tienen un mayor conocimiento y atractivos naturales,

sobre el concepto restaurantes de gastronomia
sustentabilidad, sin embargo no tradicional chilenay a
estarian dispuestos a pagar mas \__monumentos histéricos. _/

por un servicio de este tipo

: Su principal motivo es la )
Comportamiento >u princips - Prefieren los grupos de viaje
- visita a amistades, quienes con aUfa v los baguetes que
de Viaje generalmente los g viosp q q
consideren 1 o0 més servicios
hospedan de 2 a 3 noches )
| |
Visitan excll.jswamente El clima, la tranquilidad del La planificacion de su viaje no )
Chile — destino vy la familia como va més alléd de un mesvy lo
factores relevantes en la hacen a través de consejos de
eleccién del destino cercanos y agencias )

]

éQuiénes son? uristas de Mediana

Aspectos de la
visitaa Chile

Generalmente provienen de

o — —
[ Generalmente viajan I P I®I ||

Un porcentaje importante
] visita la ciudad de Concepcidn

solos

- - Un 54,6% tiene entre 30y 59 afios,
Jubilados, comerciantes L
. son separados/casados con/sin hijos
y obreros con nivel

secundario y técnico ( y familiares

y la principal actividad
realizada es la visita a amigos

Tienen un menor conocimiento
sobre el concepto

Lsusten‘cabilidad, sin embargo si

estarian dispuestos a pagar més
por un servicio de este tipo

Para un 47,5% del conglomerado de Jévenes universitarios, Las expectativas respecto de Chile
como destino turistico se vieron superadas. Mientras, las expectativas respecto de Chile como
destino turistico, en el grupo de Turistas de mediana edad se vieron superadas en un 40,9% de los
€asos.
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3. Comportamiento general de viaje

Las tres caracteristicas mas consideradas por el total de las y los turistas que visitaron Chile
durante la temporada invernal son los atractivos naturales (41,1%), en segundo lugar los atractivos
culturales (18,6%), y en tercer lugar la seguridad del destino (8,9%).

llustracidon 8: Caracteristicas consideradas para la eleccion de destino (P8)
(Total Muestra)

Atractivos naturales _ 41,1%
Atractivos Culturales - 18,6%

Seguridad en el destino 8,9%

Base: 2.773

llustracidn 9: Grafico Preferencia modalidad de viaje
(Total Muestra)

Con un itinerario personalizado 64,7%
Sin organizar algo antes de salir de casa
Paquete turistico basico (1 o 2 servicios)
Paquete turistico medio (3 o mas servicios)
Grupo de viaje con guia l 4,8% Race- 2 773

Otro 0,6%

No sabe 0,5%

Noresponde | 0,0%
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Mas 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 otro lado, un 16,4% lo hace sin
planificar algo antes de salir de casa.

Los tres principales influenciadores en la decision 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%).

llustracién 10: Grafico Influenciador en la decision de viaje
(Total Muestra)

Consejos de amigos/familiares 64,4%

Motores de busquedad por internet

Conocimiento general previo

Guias turisticas (impresas o virtuales)
Comentarios en paginas de redes sociales
Libros / literatura

Publicidad (en la via publica o por internet) Base: 2.773
Revistas especializadas en turismo

Agencias de viajes/tour operadores

Articulos en diarios/revistas (Impresos o Virtuales)
Peliculas

Programas de radio/television sobre viajes
Folletos (Impresos y/o digitales)

Otra

No Sabe

No Responde

Para los grupos vacacionales y de negocios los motores de busqueda por internet son muy
relevantes tanto para la toma de decisiones como para la informacioén, planificacion, reserva y
compra de servicios o productos turisticos.

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%).
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4. Aspectos Generales de la visita a Chile

La mayoria de las personas (42,8), que visitaron Chile en temporada invernal pernocté mas de
siete noches.

Mads de la mitad de las personas tienen las vacaciones, la recreacién y el ocio como principal
motivo de viaje, 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% y 2,2%,
respectivamente.

llustracién 11: Motivo de viaje
(Total Muestra)

Vacaciones, recreacion, ocio 55,7%
Negocios/profesionales 28,0%
Visita familiar/amigos/Conocidos 14,0%
Conferencias/congresos 2,2% Base: 2.773

No Responde | 0,1%
No Sabe | 0,0%

Otro, Especifique | 0,0%

Un 75,7% de personas encuestadas visita exclusivamente Chile. Por otra parte, el 24,3% afirma
gue el destino es parte de una ruta de viaje.

La gran mayoria (64,3%) en su ruta de viaje sélo visitd nuestro pais y en caso de contar con un
itinerario que contempla mas paises, éstos ultimos han sido incluidos principalmente en razén de
los atractivos naturales que ofrecen. Las dos razones principales para venir a Chile en temporada
invernal, segin 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 mas motivaron a visitar Chile en temporada invernal.
Luego, Vifia del Mar, Desierto de Atacama, Isla de Pascual y la Patagonia Chilena, también fueron
ubicadas dentro de los destinos mds motivadores, con porcentajes sobre el 20%.
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El tiempo de anticipacién para planificar el viaje a chile se encuentra mayormente en: Hasta dos
semanas (23,2%), Mas de 2 semanas y menos de 1 mes (14,5%), Mas de 1 mes y menos de 2
meses (17,3%).

El principal medio para la planificacién de la visita a Chile segln las personas encuestadas en
época invernal es la informacién de internet (52,1%). Luego, los consejos o recomendaciones de
amigos/familiares/comparfieros de trabajo (33,1%). Los principales usos de internet son:
“Reserva/compra pasaje aéreo” (76,2%), “Reserva/Comparacién de alojamiento” (59,7%),
“Busqueda de informacion inicial y util del destino” (59,1%), “Busqueda de informaciéon detallada
sobre qué hacer y donde ir” (51,9%) y “Comparacién de precios” (pasajes, alojamiento, tour, otros)
(43,6%).

Las tres actividades mds 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%).

llustracion 12: Actividades Realizadas. Frecuencia de menciones (%)

55,1%
Visita de paisajes/atractivos naturales 47,8%

Visita de monumentos histéricos

Visita de mercados/espacios populares
Actividades profesionales

Visita a restaurantes de gastronomiainternacional
Visita de pequeios pueblos y ciudades
Visita a vifas

Visita a parques nacionales
Asistenciaa eventos culturales
Actividades deportivas al aire libre
Asistencia a festivales o ferias

Visitaa termas

Visitaa sitios arqueologicos
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Los dos principales tipos de alojamientos que mas utilizaron en temporada invernal segin un total
2.773 personas encuestadas son: Hotel 4 o 5 Estrellas (30,4%) y en segundo lugar, Casa de
Familia/Amigos (22,4%).

llustracién 13: Gastos Estimados®
(Total Muestra)

25,7% Base: 2.773

23,4%

14,3%

<=USS$100,0  US$100,1 - UsS187,1 - USS$300,1 - USS500,1+
USS$187,5 USS300,0 USS500,0

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

3 . . T .
Se destacan diferencias significativas entre los conglomerados.
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5. Evaluacion de satisfaccion

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

turistico. Para un 40,5% Chile como destino superd sus expectativas.

llustracion 14: Cumplimiento de expectativas
(Total Muestra)

Enrelacion a las expectativas que usted tenia antes de venir al
pais, ¢ Usted diria de Chile...? (N=2.773)

W Superd sus expectativas
40,5% B Cumpli6 con sus expectativas

B Quedd bajo sus expectativas
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5.1.Cumplimiento general de expectativas de los principales servicios asociados
a la actividad turistica.

Los resultados del Indicador Final de Brecha de Calidad de Servicios Turisticos, arrojan un valor de -
6,0pp, que sefala la diferencia existente entre la expectativa de servicio y la satisfaccién con los
mismos. Entre los servicios de alojamiento, alimentacidn y agencia de viaje, es este ultimo el de
mas baja evaluacién (ICST: -8,3pp).

llustracién 15.Resultados totales para los tres servicios turisticos evaluados

Servicios turisticos mas Importancia Neta Satisfaccion Neta
MPCHSREe . on | % | on | %
Alojamiento 1650 97,5% 1196 93,0% -4,5pp
Alimentacion 2329 99,7% 2250 94,3% -5,4pp
Agencia de viaje 221 99,1% 196 90,8% -8,3pp

Indicador Final de brecha*

. .. . 98,7% 92,7% -6,0pp
Calidad de Servicios Turisticos

llustracion 16.FODA Alojamiento

120,0%

Fortalezas
Debilidades

Limpieza y orde Disposicién y cordialidad
len la atencién

100,0%

y discrecion del

Rapidez en la solucion de .
len la atencion

los problemas

Calidad de la i
entregada y cono idad y equipamiento
nal del edificio

80,0%

Importancia

Informacién preventiva en
caso de emergencias

60,0%
Amenazas Oportunidades
40,0%
40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
Satisfaccion
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El servicio de alojamiento tiene como fortalezas los atributos: atencién del personal, respeto y
discrecion del personal, la disposicidn y cordialidad v, la calidad de la informaciéon entregada y
conocimiento del personal. Otro aspecto que se destaca como fortaleza es el mantenimiento de
las dependencias, siendo satisfactorio para las y los turistas la comodidad y equipamiento del
edificio la limpieza y orden en las dependencias. Sin embargo, se constituyen como amenaza la
rapidez en la entrega de servicios en la habitacion y la calidad de los mismos servicios. Junto a
estos factores se debe monitorear el modo en que se entrega la informacién preventiva de
emergencias a las y los turistas a fin de poner en valor su entrega. La rapidez en la solucién de
problemas aparece como una debilidad, aspecto que requiere urgencia de intervencidn para su
mejora. En el limite entre las fortalezas y las debilidades, la limpieza y orden de las dependencias,
aspecto que requiere ser fortalecidos a fin de constituirlos en fortalezas de los servicios.

llustracion 17.FODA Alimentacion

o Calidad de | id
(sabor {oamaturs Fortalezas
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Como fortalezas en el servicio de alimentacidn, las y los turistas sienten un alto grado de
satisfaccion con la comodidad y ambiente del local, la limpieza y orden del comedor, la calidad de
la comida (sabor, temperatura, presentacion, entre otros), el cumplimiento de los platos indicados
en la carta, la capacidad del personal para dar respuesta a las necesidades del comensal y la
amabilidad y trato del personal.

La limpieza y el orden de los servicios higiénicos aparecen como debilidad de los servicios de
alimentacién, sin embargo existe potencial de mejora para constituirlo en fortaleza. La mayor
debilidad del servicio de alimentacidn es la relacion precio/calidad de las preparaciones.
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La rapidez y personalizacion del servicio constituyen amenazas en la calidad de los servicios de
alimentacién, encontrandose bajo la media de satisfaccién y bajo la media de importancia por
parte de las y los turistas.

La ubicaciéon y acceso a las instalaciones se constituyen en aspectos que representan una
oportunidad de mejora de los servicios de alimentacién.

llustraciéon 18.FODA Agencias de Viaje
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En los servicios de agencia de viajes aparecen como fortaleza la capacidad técnica del guia y del
personal, la amabilidad del personal y el estado de los vehiculos de traslado.

Aparecen como debilidades la puntualidad en la ejecucién de las actividades, la rapidez en la
solucién de problemas y la relacién entre paquetes turisticos y su oferta.

La calidad de las instalaciones ofrecidas por la agencia y la atencién personalizada son aspecto que
deben ser atendidos, pues se encuentran bajo la media de satisfacciéon y bajo la media de impacto.

Los vehiculos de traslado constituyen una importante oportunidad de mejora, que con una mayor
inversion pueden constituirse en fortaleza.

Tomo | - Resumen Ejecutivo Periodo Invernal Pagina 27
Estudio de Tipificacidon de la Demanda Turistica
Subsecretaria de Turismo



N
Subsecretaria PQ AGM AC.

de Turismo

6. Percepcion de Sustentabilidad del turismo en Chile

Las personas que visitaron Chile durante el periodo invernal en su gran mayoria (55,6%) conocen
el concepto de sustentabilidad. La diferencia estadistica entre quienes conocen y no conocen es

significativa.

Los grupos de edad entre los 18 y los 44 afios, tienen significativamente mayor conocimiento del
concepto de sustentabilidad que los grupos mayores a los 45 afos. A su vez, son los varones
guienes tienen mayor conocimiento del concepto.

llustracién 19: Conocimiento del concepto segiin Edad y Sexo
(Total Muestra)

58,5% 60,1% 58,8% 58,9% 56.2% 59,5%

55,6% .
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llustracién 20: Conocimiento del concepto segtin Paises
(Total Muestra)
Base:2.720
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A nivel de paises, Colombia, Perd y Bolivia desconocen significativamente mas el concepto de

sustentabilidad. Por su parte Brasil es el pais con mayor conocimiento de entre los paises
latinoamericanos que componen la muestra, destacando a su vez sobre Canada y Espaiia.

De forma general se observa desconocimiento del sello de sustentabilidad (79,2% de
desconocimiento), sin embargo cabe destacar que entre las personas mayores de 60 afos se
observa mayor conocimiento del sello “S” (29,3%), el cual es significativamente mayor a los tramos
entre los 18 y 29 afos vy, al tramo entre 35 y 44 aios. Es, entre las y los turistas provenientes de
Espafa entre quienes mas se conoce de la existencia del Sello “S” de Sustentabilidad. Presenta
diferencias estadisticamente significativas en la proporcion respecto de Brasil, Australia, Colombia,

Peru, México e Italia.

llustracién 21: Conocimiento Sello de Sustentabilidad segtin Pais de Residencia
(Solo quienes tienen algtn grado de conocimiento del concepto sustentabilidad)
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Respecto de la disposicion a pagar mas por un producto reconocidamente sustentable, se puede
establecer que mas del 80% de las personas que conocen en algun grado el concepto de
sustentabilidad estarian dispuestas a pagar mas por productos que cuenten con reconocimiento o
certificacidon de sustentabilidad. Sin embargo destaca significativamente la disposicién negativa de
las y los turistas ingleses, quienes en un 27,8% sefialan no estar dispuestos a pagar mas por un
producto/servicio reconocidamente sustentable.

llustracidn 22: Disposicion al pago
(Solo quienes tienen algun grado de conocimiento del concepto sustentabilidad)

Base:1.319

H<i H N~

En general, la percepcion del desempefio respecto de los atributos de sustentabilidad es positiva,
sin embargo varia notablemente entre ellos. En efecto los niveles de acuerdo en el atributo
relativo a la preocupacidon por la proteccién de la cultura y las tradiciones locales, son
significativamente mayores a los otros cuatro atributos.

llustracidn 23: Percepcion Atributos Sustentabilidad
(Sdlo quienes tienen algun grado de conocimiento del concepto sustentabilidad)

En los lugares visitados existe preocupacion por la i’7% 9,8% 61,5% 20,6%
proteccion de la cultura local (n=1.411)

En los lugares visitados existe preocupacion por la Z,IW,Z% 12,3% 54,3% 18,9%
proteccion del medio ambiente (n=1.421)

Posibilidad de elegir un alojamiento turistico con 43% 15,1% 60,7% 18,4%
certificacion sustentable es importante (n=1.454)

En los lugares visitados se observé preocupacion 3I%4,3% 18,4% 54,3% 9,5%
por la sustentabilidad del turismo (n=1.373)

Se puede concluir que chile es un pais preocupado Z'I%g'?’% 18,1% 56,3% 9,7%
por el turismo sustentable (n=1.313)

B Muy en desacuerdo En Desacuerdo Indiferente De acuerdo M Muy de acuerdo

Entre los grupos la media mas alta de percepcién se observé en el grupo de entre los 25y 29 aios
(4,04) y las mujeres (3,95), respecto del atributo relativo a la preocupacion por la proteccion de la
cultura y tradiciones locales. Respecto del atributo con mas baja percepcién corresponde a “En la
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seleccién de sitios turisticos y lugares visitados, se pudo observar la preocupacion por la
sustentabilidad del turismo”, en el tramo de entre 45 a 59 afios, con una media de 3,48 y en las
mujeres de 3,47.

La percepcion del desempefio por parte de las y los turistas de los distintos paises, muestran los
niveles mas altos de acuerdo entre las personas provenientes de México y Brasil respecto de la
preocupacion por la proteccién de la cultura y tradiciones locales. Mientras, los mas bajos se
encuentran entre las personas provenientes de Espafia, Francia y Alemania con medias de 3,14,
3,13 y 3,14 respectivamente, en el atributo “En la seleccidn de sitios turisticos y lugares visitados,
se pudo observar la preocupacién por la sustentabilidad del turismo”.
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7. Experiencia General

La evaluacién de la experiencia de la visita a Chile acumula un 82% de experiencia positiva y un
84,3% de disposicién a recomendar Chile como destino turistico.

De los paises latinoamericanos los mayores niveles de satisfaccion y recomendacion se registraron
entre las y los turistas provenientes de México, Brasil y Bolivia. Los mas bajos niveles de
satisfaccion y recomendacion de registran entre las y los turistas de Peru.

Entre las y los turistas de origen europeo la mayor satisfaccién y recomendacidn se registra en
aquellos de origen inglés, mientras que las mas bajas se encuentran entre quienes provienen de
Espafia.

Por otra parte, entre el grupo formado entre Estados Unidos, Australia y Canad3, es el primero de
estos quien registra los mayores niveles de satisfaccion y recomendacién.

llustracién 24: Evaluacidén experiencia visita a Chile
(Solo quienes tienen algun grado de conocimiento del concepto sustentabilidad)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La demanda turistica que ingresa a través del Aeropuerto CAMB durante el periodo invernal se
encuentra fuertemente motivada por las caracteristicas de paisaje y atractivos naturales que el
pais ofrece en términos de diversidad de climas, escenarios naturales y biodiversidad, siendo por
lo tanto las actividades relacionadas con la visita y experiencia en atractivos naturales y paisajes,
las principales que motivan y son desarrolladas por las y los turistas.

Las personas que ingresan por turismo se distinguen en tres grandes grupos, principalmente
diferenciados por el motivo de viaje, estos son: Turistas Vinculados; Turistas de vacacionales y
Turistas de Negocios, estos ultimos son principalmente varones. Es posible identificar, dos
subgrupos entre las y los turistas que ingresan por vacaciones u ocio, el primero formado
principalmente por jovenes universitarios, de ambos sexos, y el segundo por personas mayores de
ambos sexos.

Debido a lo anterior se asume como importante la ejecucidon de acciones que tiendan a mejorar la
percepcion de la calidad de las instalaciones, servicio y atencién, en todos los servicios evaluados
(Alojamiento, Alimentacion y Agencias de Viajes), especificamente fomentando y/o incentivando
la capacitacidn y certificacion de competencias laborales en el manejo de idiomas extranjeros, asi
como también la calidad de la atencidn, fortaleciendo a su vez la capacitacién en aspectos
relacionados con la calidad de servicio. A su vez se requiere fortalecer la relacién de precio y
calidad de los servicios y productos ofertados.

El SelloS de sustentabilidad mantiene un posicionamiento bajo, lo cual impide que este se
constituya en uno de los aspectos a considerar por este tipo de turistas a la hora de elegir un
servicio y/o producto turistico.

Considerando que, los consejos y recomendaciones son importantes influenciadores en la toma de
decisiones respecto de los destinos, surge como una importante oportunidad el fortalecer la
satisfaccion con la experiencia de visita a Chile, en tanto que posibilita que quienes hoy visitan el
pais se conviertan en promotores de Chile como destino.
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