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Informacion Disponible Sobre Chile y su Oferta Turistica
por parte de los Tour Operadores Internadonales
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Objetivos especificos

E%é:'!h%
Areas generales de exploracién del instrumento cualitativo ]
(pauta de moderacion) que permitié dar respuesta a los
objetivos de investigacion... —

= |dentificar los factores que dificultan la llegada del turista potencial a Chile.

= Determinar las principales motivaciones del turista potencial de Chile.

= Conocer el proceso de toma de decisiones del turista potencial de Chile.

= |dentificar el perfil general del turista potencial de Chile percibido y proyectado por los tour
operadores.




« .;c;'_-l“_h; “z MEtOdOIOgia
CHILE

SERMATUR

Entrevistas telefénicas en profundidad, moderados por un equipo de psicélogos del Area Cualitativa
de ICCOM, en base a una pauta guia de conduccion previamente aprobada por la Contraparte
Técnica de SERNATUR.

Se entrevistd a encargados del turismo recreativo que trabajan el mercado Chileno en empresas

Tour Operadoras y Agencias de Viajes de los siguientes paises: Canada, Estados Unidos, México,
Brasil, Alemania, Espafia, Francia e Inglaterra.

La Base de Datos fue proporcionada por SERNATUR.




Disefio metodolégico
CHILE

SERMATUR

Se realizaron 110 entrevistas segmentadas por pais de origen de los turistas potenciales:

PAIS N° ENTREVISTAS

— Canada 10 -
Estados Unidos Costa Este 10
Estados Unidos Costa Oeste 10
México 10
Brasil 20
Alemania 10
Espafa 20
Francia 10
Inglaterra 10
Total 110




1 S %
COBIEREHD DE

CHILE

SERMATUR

El plan de analisis se construye a partir del discurso de los participes, combinando las -
siguientes técnicas especificas para el enriquecimiento de los resultados obtenidos:

=Una interpretacién semantica de los datos.

=Una interpretacion hermenéutica de los datos, centrada en la bisqueda de la coherencia del sentido implicito y
explicito de los datos a través de la comprension del texto como un todo y la interpretacion de las partes.

=Analisis de contenido por tematica, desde lo general y compartido, hasta lo especifico y de segmento.
sAnalisis psicosocial que integra, da significado y pondera la relevancia de los resultados, identificando las

percepciones, actitudes, creencias, valores, desafios y oportunidades a la base de la tematica en estudio. Este
analisis holistico se complementa con la identificacién de cddigos no verbales procedentes de la comunicaciéon no

verbal y la tonalidad de la expresion del discurso.




L)

SR Plan de analisis de los resultados

CHILE
SERNATUR

-

)
ICCOM estructura su Plan de Analisis a partir de la combinacion de técnicas y
— teorias de analisis, manejadas por un equipo multidisciplinario ... -
a Contamos con metodologias de analisis
Contamos con un‘ Puii de tfacnlca's qu.el que aplicamos a las técnicas
. pondremos al servicio de la investigacion implementadas en la investigacién ) |

A partir del analisis de contenido, decodificamos el discurso subyacente a las técnicas cualitativas,
generando modelos de analisis de contexto e identificacién de conflictos entre actores relevantes y grupos
de interés

El plan de andlisis se estructura por etapas que permiten la integracién progresiva de la informacion y los resultados:

1. Analisis de contenido, a partir de las transcripciones realizadas de cada uno de los grupos.

2. Analisis Proyectivo para las técnicas que corresponda.

3. Anadlisis psicosocial que integra, da significado y pondera la relevancia de los resultados, identificando percepciones,
actitudes, creencias, valores, desafios y oportunidades ala base de la tematica en estudio.




Resultados




Contexto general |

En el que se realizaron las entrevistas ...




La Experiencia:

o i a %
COBIEREHD DE

o [T ¢Como fue el proceso de levantamiento de informacion?

SERMATUR

SE OBSERVO UNA MODERADA DISPOSICION A PARTICIPAR .

DIFICULTADES SURGIDAS:

- La temdtica generé mediana apertura e interés a participar:

El lamado no generaba, en la mayoria, un alto entusiasmo por responder. Probablemente por un mediano-bajo
conocimiento de Chile como destino turistico. No es un destino relevante.

—>Escaso tiempo disponible para contestar entrevista:

Lo cual se expresd en la dificultad para agendar las entrevistas y en constantes cambios de la fecha y hora
acordada. Todos se declaran en periodo de alta demanda de trabajo como justificacion.

=» Sin embargo, durante su desarrollo y al término de la
entrevista, la valoraron como una iniciativa que genera
expectativas de mejoras de la oferta turistica chilena
hacia el extranjero.

“Que bueno que estén llamando para saber como vemos a su
pais turisticamente”.




Bl k"

COBIERHD DE

CHILE

SERMATUR

Entrevistamos a: ‘

En su mayoria, Agentes de Viajes y Tour Operadores que se
definieron como los “encargados del destino Latinoamérica”. ===

¢Qué los caracterizaba?

GRAN PARTE DE ELLOS POSEIA UN MEDIANO/BAJO CONOCIMIENTO DE CHILE, -
COMO PAIS Y COMO DESTINO TURISTICO. Muy pocos habian visitado alguna vez Chile.

= Situacién que se infiere como un efecto negativo en el entusiasmo y disposicion a ofrecer Chile en relaciéon a otros
destinos.

= Puntualmente (muy pocos), con mayor disposicion a ofrecer Chile, coincidian en haberlo conocido personalmente,
recomendandolo en base a sus experiencias, las que evaluaban como muy positivas, ya que habian superado sus
expectativas (espontdneamente b mencionan con un alto atractivo turistico por explotar y servicios de buena calidad).

“No sé mucho de Chile... ¢ Machu Picchu es de Chile cierto?... No, de Peru es de quien estoy hablando... ¢La
Patagonia es de Chile...?”. “El vino... Los paisajes... Pero no sé si tiene cultura también”. “Nunca he ido... Me
imagino que es un lindo lugar por la informacion que me ha llegado... Pero si conozco Argentina y sin
desmerecer su pais, creo que es mucho mds atractivo e interesante de conocer”.




Proyeccion del vinculo de los
turistas con la categoria b
viajes en general ~




¢Qué motiva a los turistas de su pais a

COBIERHD DE

CHILE viajar al extranjero?

SERMATUR

2 La principal motivacion percibida es... .

“Conocer culturas diferentes”: conectarse con lo autéctono de cada
lugar que visitan.

Desconectarse de la rutina diaria y descansar =» es una motivacion de
caracter transversal.

Motivaciones complementarias se asocian al perfil de cada turista
— (aspecto que serd desarrollado mas adelante) -

Ruta de Viaje: Categorizacion por Preferencias Percibidas en sus Clientes:

12 Realizan turismo interno;

29 Visitan paises vecinos; “En general, Chile surge como un
destino cuando ya se conocen
muchos otros lugares”.

39 Visitan algunos paises de Europa;
42 Visitan algunos paises de Asia/Africa;
52 Algunas localidades de EE.UU. también llaman la atencidn; y

62 América Latina surge como un destino cultural digno de conocer: Brasil, México, Peru,
Argentina, Ecuador y Chile (ultimo en el ranking).

Chile se constituye en la ultima alternativa, dentro de la canasta de destinos latinoamericanos, ya que
se considera como uno de los paises de menor atractivo turistico de la region.




< S b
COBIEREHD DE

CHILE

SERMATUR

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

¢Qué es para los turistas de su pais un destino de

“atractivo turistico”?

... Identidad en términos de cultura, historia, habitantes, iconos representativos, artesania y gastronomia.

PERU, es mencionado sistematicamente como un claro ejemplo de “atractivo turistico” en Latinoamérica:

—a

=» Patrimonio cultural.

=>» Pueblos originarios,

contacto con habitantes autéctonos

=» Artesania.

/

=» Gastronomia.

/ De creciente atractivo turistico.

-

.. Destino con diferentes simbolos que lo g
identifican. ’

Ha potenciado turisticamente su cultura.

“Peru es un pais con historia”.

Gastronomia tradicional =

Adicionalmente, el atractivo también se relaciona con la oferta de actividades disponibles.
Diferentes tipos de actividades apuntan a diferentes perfiles de viajeros...
=>» El atractivo por una u otra dependerd directamente de preferencias individuales.




= Percepcion e imagen de Chile =
como destino turistico...




% Chile NO es percibido ni proyectado como un

COBIERHD DE

CHILE pais atractivo en cuanto destino turistico

SERMATUR

... hi para los agentes de .
viajes/tour operadores que

| ... hi para los viajeros/turistas
venden Latinoamérica

de sus paises

= Porque lo perciben sin atractivo cultural, sin Principalmente porque varios no lo conocen
identidad. y solo manejan informacidén basica respecto
= Porque lo perciben como un viaje caro. al pais.

" Porque no lo conocen, no manejan
informacién =» No surge como opcion.

=>» Por ello no lo solicitan ni lo eligen | =>» Por ello no lo venden
como primera opcion '

EL DESCONOCIMIENTO Y LA INEXPERIENCIA CON CHILE SON CLARAS BARRERAS PARA EL
TURISMO RECEPTIVO.




éPor qué Chile NO se constituye en destino turistico

atractivo de conocer para los viajeros?

Principalmente porque Chile se percibe como un pais CARENTE DE
IDENTIDAD que lo defina, distinga y represente en el extranjero.

En este sentido, prefieren Argentina, Perd, Brasil y Ecuador, antes que
&Qué paises visito en los Gllimos 5

Chile (tal como lo ilustran los resultados del “Estudio de Tipificacion de Demanda Real de afios?

Chile”, realizado por ICCOM para SERNATUR ) :-(-/A-rg-e-‘- e T
., A ' EEUL, g
“Como que Chile no tiene cultura, no llama la atencion en eso””. ! Bl .
I : talia 7% -

“La mayoria prefiere Machu Picchu de Peru o Argentina”. Espali

Mhézico

1
1
I
I
: Reino Unido
1

Perii

Situacion por la escasa/nula informacion y publicidad disponible respecto al pais en general y sus
principales atractivos turisticos. Escenario altamente criticado por la mayoria de los entrevistados,
constituyéndose en una clara barrera.

“Yo sdlo tengo un par de fotos del pais... Podrian enviarme algo mds para mostrar a mis clientes”. “Deberian
hacer publicidad en TV, uno ve cosas de otros paises”.

El desconocimiento respecto a Chile, ha llevado a situarlo junto a otros paises de Latinoamérica considerados de bajo
desarrollo y con las problematicas pertinentes a dicha situacion (peligrosidad). Particularmente, alemanes y canadienses
PROYECTAN A CHILE COMO UN PAIS SUBDESARROLLADO.




éPor qué Chile NO se constituye en destino

o i a %
COBIEREHD DE

I3 turistico atractivo de conocer para los viajeros?

SERMATUR

* Adicionalmente, el ALTO COSTO PERCIBIDO respecto a realizar }
turismo en Chile, se constituye en una barrera ante la
o o . . . —
posibilidad de elegirlo como destino vacacional.
“Es demasiado caro viajar
ALTO COSTO EN GENERAL=> desde el pasaje de avidn hasta los _aChie... E/Pf<7¢[0_ del
distintos servicios con los que cuenta (hoteleria, catering, PAse/e deavion es altisimo,
L . A y eso te encarece de
O transporte interno, tours-actividades). inmediato el vigje”. “los = T
hoteles, si bien son buenos,
también son caros... De la
La mayoria realiza una comparacion directa con los costos que misma calidad hay en
implica un paquete turistico a uno de los paises vecinos de Chile Argentina y mucho mds

barato”. “... Ademds tienes
que sumar el traslado
dentro de Chile, porque las
distancias son grandes”.

(Pert y Argentina) y éstos son considerablemente menores y con
mayor numero de actividades asociadas.

1

Puntualmente, los ingleses son quienes menos mencién hacen respecto al costo que !
. . - . . 7 . . . 1

. implica un viaje a Chile. Mas bien, algunos consideran acorde a la calidad del producto

! . e . . . .

1 ofrecido, en términos de belleza natural y calidad de los servicios.




*?w % éPor qué Chile NO se constituye en destino turistico

COBIERHD DE

o, |["-3 atractivo de vender para los tour operadores y agencias?

SERMATUR

.. Porque la mayoria de ellos declara poseer muy poca informacion .
respecto al pais, tanto en términos generales como turisticos.

. En este sentido, prefieren recomendar determinado destino bajo la base '
-8 de un mayor conocimiento del lugar e idealmente haberlo conocido _—
| personalmente de manera de motivar mediante el traspaso de sus '
propias experiencias.

=>EL AGENTE SE TRANSFORMA EN UN RECOMENDADOR VALIDO

“Yo fui a Pert y me gusto bastante... Hay mucho que conocer y hacer... Su cultura es




ket -1 Por qué los tour operadores y agencias manejan tan poca

COBIERHD DE

CHILE informacion de Chile como destino?

SERMATUR

La mayoria de los entrevistados atribuyen su desinformacién respecto a Chile como ‘
destino turistico, a una falta de iniciativa de parte de los encargados de turismo
receptivo en Chile = Ellos no son ‘buscadores’ de informacidn, esperan recibirlay ‘ser

motivados a vender Chile’ por el propio pais. -
EN ESTE SENTIDO SE PERCIBE Y SE CRITICA: “México o Pert, por
ejemplo, siempre estdn
Baja/nula publicidad apareciendo en
television”. “Ahora

B Ausencia en medios de comunicacién y falta de actividades/eventos hubo una feria de =
destinados a promocionar turisticamente al pais =» Falta de divulgacién que turismo y el tnico pais

despierte la curiosidad respecto a Chile como posible destino turistico. que no se presents fue

Chile”. “A mi me han

Baja/nula informacion facilitada invitado a conocer
otros paises... Ustedes
deberian hacer lo
Falta de apoyo de oficinas turisticas de las embajadas; mismo, y asi lo conozco
Falta de folleteria que facilite la venta; y lo puedo ofrecer
mejor”. “Falta que se
promocione... Para que
lo conozcan y asi lo
pidan”.

Ausencia en ferias turisticas internacionales;

Falta de sitio web en distintos idiomas (critica de agentes franceses
principalmente).

PARA ELLOS, “CHILE NO ESTA PENSADO TURISTICAMENTE”.

=
i




Algunos otros aspectos criticados por los

Bl k"

CHILE Agentes/tour operadores son:

SERMATUR

Puntualmente, algunos hacen mencioén a... .

> CATEGORIZACION INADECUADA DE ALGUNOS HOTELES... Percibidas f—

de menor calidad respecto a lo que indican (opinién basada en relacién a sus

propios paises). “De repente te dicen cuatro estrellas y no corresponde al nivel E——— _ ]
que te indican”. <G cantidad y varledad de l ferta cubural 8.1
3 oferts de entretenimientuyd@> 8,1
> ESCASAS ACTIVIDADES PROGRAMADAS... “No tienen muchas <TH e de;ﬂ;@ 8.0
alternativas de actividades para hacer... Les faltan eventos... Deberian mostrar — ’
— su cultura a través de eventos culturales... Bailes tipicos, danza, teatro...”. C”“”““““‘@“’L“”EW 8,0 -
ficeesa & infarmacin turfstica del pais 19
> TRATO DESPERSONALIZADO EN TEMPORADA ALTA... Directamente ,7,am 79
. . ’ sy . . . . — !
proporcional al aumento de turistas en el pais (critica principalmente realizada — .
] . Calidad v utifidad de l informacitn turistica 78
por turistas franceses, quienes valoran un trato que demuestre mayor S
preocupacion por los clientes) “A los franceses les gusta sentirse especiales... Sefiabzacidn de o Lgaresturisticos 11
Que los traten bien... Y entre noviembre y marzo en su pais, eso no se da amidaddeinfgrmagig’m> 76
”
o I
mucho @jnde ot ros fdiomas 6.7
777/ '

> BAJO MANEJO DE LENGUAS EXTRANIJERAS... “No manejan idiomas... Es
muy dificil encontrar a guias que hablen inglés... Al viajero le gusta entender de
que le estdn hablando y aprender al respecto”.

*Graficos correspondientes a “Estudio

Preliminar de Tipificacion de la Demanda

Real de Chile” (estudio en desarrollo, aun
no terminado)

> FALTA DE VUELOS DIRECTOS (criticas de espafioles y brasilefios).




Los sitios turisticos en Internet tampoco destacan

o i a %
COBIEREHD DE

CHILE a Chile como destino

SERMATUR

.‘
Una escasa informacion disponible acerca de Chile, situacion evidenciada en b
algunos sitios web de agencias de viajes extranjeras.
e
o . W NS
) Lﬂtm &?—d!.. Su operodor moyorista receptivo de Américo Lotd . @00 0
: £ ! v 3 : I g i
U Adventure® P G o - o - Egule | El sitio resalta que a :
EETT - T O W SO PR | continuacion se dardn a :
' ' conocer las caracteristicas de i
— . Argentina y Chile o

— Solo mencionan la resefa
histdrica de Argentina.
Omitiendo Chile.
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Si bien Chile no se constituye en un
destino de atractivo turistico...

| ... EN qUé momento surge como
una alternativa?
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COBIERHD DE

CHILE

SERMATUR

o
Chile aparece como destino turistico cuando ya se ha turisteado en el '
propio pais y en otros paises percibidos de mayor atractivo turistico en
el mundo y Latinoamérica. —
RAZONES POR LAS CUALES SE VISITA CHILE:
Porque en varios casos, Chile forma parte de un circuito turistico que
contempla otros paises, y son esos otros destinos los que motivan el viaje ‘
(principalmente Perd y Argentina). B |

CHILE + 3 PASES 2%

CHILE NO ES UN DESTINO PRINCIPAL, generalmente se
ofrece en ruta con Argentina y Peru

CHILE + 4 PASES 1%

0% 0% 100%

—
*@rdfico correspondiente a “Estudio
i i : Preliminar de Tipificacion de la Deman
Argentine ?’t Chlllh’ la h}!le des grandeurs Real de Chile” (estudio en desarrollo, a
Pays . Argenting, Chili le de Paguss

no terminado).
Partez d la découverte du Chill et de FArgenting : de la beauté grandiose au raffinement.

Du choc des étendues minérales du Chili nord & Félégance de Buenos Afres, en paszant

par & la majestususe Patagonie. *Ejemplo revision sitios web en

Fase de Valor Agregado ICCOM
Bolivie, Chili, Pérou : de la haute voltige

Pays : Bolivie, Chili, Pérou

UUn concentré de beautés naturelles dans ces troiz pays limitrophes. Vous découvrirez

fattiplano andin, des =alarz, des volcans, des lacs, des zites archéologiques, des
paysages lunaires...
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" e é¢Cuando surge Chile como una alternativa turistica?

SERMATUR

: Puntualmente, algunos lo han elegido como destino principal =3
porque:
B \/HA SIDO RECOMENDADO POR CONOCIDOS (familiares y/o amigos). -

\/SE HAN INFORMADO RESPECTO AL PAI'S y estdn al tanto de diversos atractivos turisticos

—sus paisajes principalmente- (los de un perfil mas buscador de informacién por si mismo).

v'HA SIDO RECOMENDADO POR AGENTES DE VIAJES que conocen el pais y

transmiten de manera fidedigna sus experiencias = Transmiten desde la vivencia positiva =» Traspasando
confianza respecto al viaje.




Ante el bajo conocimiento de Chile en
el extranjero...

.... Qué imagen es la que prevalece?




Imagen de Chile
CHILE

SERMATUR

Espontaneamente, la IMAGEN DE CHILE en el exterior se construye
unicamente alrededor de sus PAISAJES.
- = Para la mayoria, principal y tnico atractivo turistico y driver de
eleccion como destino vacacional

De sus paisajes se destaca suvariedad y singularidad

: . - _ “Chile tiene muy lindos
-> Desierto, mar, cordillera, lagos, rios, glaciares. paisajes... Eso es Io

- Desde areas desérticas hasta una vasta frondosidad. caracteristico del pais”.
“Si alguien busca paisajes, se le

recomienda Chile... Y si quiere
cultura se le recomienda Peru o
Argentina”.

- Diversidad climatica (de norte a sur).

Los paisajes son la principal y Unica idea fuerza transmitida a través de

”n,

los sitios web que ofrecen Chile como “sites exceptionnels”; “an area
of outstanding natural beauty”.




L)

Imagen de Chile
CHILE

SERMATUR

Puntualmente, algunas otras asociaciones con Chile son:

T

» Pinochet... “Acd se supo de Chile cuando pasé todo eso del
arresto de Pinochet”.

» Sus premios Nobel... “Pablo Neruda... Isla Negra es un lugar
conocido por algunos”.

omo un producto de exportacion de alta
de alto atractivo turistico, principalmente, para

€S europeos... “Uno encuentra vinos chilenos en varios
lugares... Es muy bueno”.

calidad
paj

CON POTENCIAL DE MAYOR DESARROLLO COMO
ICONO IDENTIFICATORIO DEL PAIS




Imagen de Chile
CHILE

SERMATUR

... En cuarto lugar, algunos (muy pocos) mencionan a los indigenas e b
islenos como representantes de la cultura Chilena.

LA CULTURA INDIGENA —norteia y surefia- e ISLENA de Chile,

se constituye en atractivo turistico en tanto involucra conocer
personas con costumbres/habitos diferentes a los propios = Conocer

algo diferente y enriquecerse de experiencias. El conocimiento de -
nuevas culturas, es el movil fundamental para trasladarse a lugares

lejanos como Chile (en el caso de los europeos y norteamericanos).

= TURISMO CULTURAL

Oportunidad en pos de un mayor desarrollo turistico !e

Chile = Trabaja directamente sobre la identidad y cultura
como unas de las principales criticas.




Una vez en Chile...

...cqué lugares visitan?

...¢CON qué experiencias vuelven a sus

paises?

...¢Se cumplieron sus expectativas?




S aeudl Lugares visitados de Chile por sus clientes
CHILE

SERMATUR

Durante la estadia en Chile...

La zona sur, se convierte en uno de los lugares mds
visitados por los turistas extranjeros.

Especificamente, Puerto Varas, Puerto Montt y Patagonia -
Campos de Hielo Sur y Torres del Paine-, son los destinos
mas solicitados y considerados de mayor atractivo.

Particularmente...

Torres del Paine y Campos de Hielo Sur son los lugares mas recordados y se constituyen en
iconos representativos de la zona sur.

Varios declaran, que por parte de sus clientes y habitantes de sus paises, existe una creencia de que la
PATAGONIA ES SOLO DE ARGENTINA.

“La Patagonia suena mds como un territorio de Argentina... Yo creo que la mayoria no sabe que hay
parte chilena y que, inclusive, ese es el sector que visitan”.
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ol Lugares visitados de Chile por sus clientes
CHILE

SERMATUR

Durante la estadia en Chile... I

De la zona norte, Atacama surge como uno de los
lugares mas visitados, solicitados y considerados de gran
atractivo por los turistas extranjeros.

Particularmente...

El Desierto de Atacama es el lugar mas reconocido y se constituye en icono representativo
de la zona.

zona sur —Region de Los Lagos y Patagonia- y zona norte —Atacama- son los principales
lugares ofrecidos en sitios web de agencias de viaje extranjeras.

POSIBLE FACTOR DETERMINANTE EN LA ELECCION Y PREFERENCIA POR DICHOS LUGARES.




S aeudl Lugares visitados de Chile por sus clientes

CHILE
SERNATUR
Durante la estadia en Chile... d
La zona central y la Region de Valparaiso se
constituyen en una segunda opcion para visitar.
Santiago se visita principalmente por dos razones:
1 L

» Por ser “la capital” y, por lo tanto, se “debe conocer”.
» Por constituirse en un de los puntos de ingreso al pais, por lo cual se
aprovecha la oportunidad de conocerlo.

Particularmente...

Santiago, es el lugar mas conocido de la zona central.

Mientras que Vina del Mar y Valparaiso son los lugares iconos y representativos de la Region de
Valparaiso.

Los viiledos de la zona central, también surgen como un destino visitado y de un interés creciente en el
extranjero. Sin embargo, no se le asocia a algun lugar especifico.




Puntualmente, Isla de Pascua es mencionada
como un destino atractivo y solicitado por
algunos clientes (muy pocos)

Franceses, alemanes y canadienses se perciben como quienes e
muestran mayor interés en Isla de Pascua como destino turistico.

EL ALTO COSTO ASOCIADO AL VIAJE SE CONSTITUIRIA EN LA PRINCIPAL
BARRERA ANTE SU ELECCION COMO DESTINO VACACIONAL

SORPRENDE LA BAJA/NULA asociacion espontanea de la ISLA DE PASCUA como
un LUGAR REPRESENTATIVO DE CHILE. Anteponiéndose con creces
la zona sur —Campos de Hielo Sur y Torres del Paine-.




S aeudl Lugares visitados de Chile por sus clientes
CHILE

SERMATUR

Durante la estadia en Chile...

Centros de esqui a lo largo de Chile —cercanos a
Santiago primordialmente-, se constituyen también

en puntos de interés turistico para algunos
extranjeros, principalmente para los brasilefios =

Interés vinculado directamente a la practica -
deportiva/recreativa del esqui.

En general, los distintos lugares visitados carecen de criticas...

Cuando Chile forma parte de un circuito que involucra a otros paises, se tiende a visitar uno/dos lugares
y en un corto periodo (solo un par de dias).

Sin embargo, CUANDO SE CONSTITUYE EN UNICO DESTINO, EL RECORRIDO ES MAYOR
Y POR MAS TIEMPO (hasta inclusive 15 dias de permanencia en el pais).




S aeudl Lugares visitados de Chile por sus clientes
CHILE

SERMATUR

.‘

Puntualmente, algunos transmiten a sus agencias de viajes, cierto |
descontento con la ciudad de Santiago como destino turistico
— percibido de bajo atractivo-, CARENTE DE... -

... Actividades para realizar.
... Cultura.
... Patrimonio. —
... Seguridad.
... “Sin identidad”.

“No hay mucho que hacer, tienes muy pocos lugares para visitar... Uno lo compara con Buenos aires y la
diferencia es grande... Buenos Aires tiene actividades culturales, tango, vida... Santiago no te ofrece
cultura, no estd enfocado al turismo... No es por desmerecerlos, pero prefiero esta ciudad”.

“Ahora mis clientes han sufrido algunos robos... Antes no era tanto... Estdn teniendo algunos problemas

con la sequridad en Chile”.
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; CHILE Lugares de Chile de bajo atractivo para sus clientes

SERMATUR

LAS PLAYAS EN GENERAL I

El turismo de playa en Chile no motiva al viajero extranjero,
principalmente porque la temperatura de sus aguas les desagrada —
consideradas demasiado fria-
=>» No calza con el significado que le otorgan al turismo de playa: “calor”,
“aguas calidas” y “disfrute”.

Otros son los destinos elegidos para realizar este tipo de turismo:
México -Riviera Maya- y Brasil son por excelencia los preferidos.




La experiencia en Chile supera las expectativas de |la

CHILE mayoria de quienes lo han visitado

SERMATUR

E
Los entrevistados mencionan que los clientes que han visitado Chile, llegan a su pais de l

origen con una muy buena impresion como destino turistico. Lo que es coincidente con
los resultados del “Estudio de Tipificaciéon de la Demanda Real de Chile”.

2Con qué sensacion se van de Chile

vacaciones?
La experiencias positivas y valoraciones hacen stractho el pas oo destinoturfsticu: 8,8
referencia principalmente a: Disporititded e abitacones 85
Elcuidado ce s paisz jes natuale

v’ La belleza de los paisajes, ya que sorprenden. CC%SW " uTa ° ] 83

v’ La alta calidad de los distintos servicios. LR e para e T | 8,4

v' La calidad humana de sus habitantes. Cadad delalofamient 83

v’ Se encontraron con un pais muy diferente a lo imaginado: ordenado, Var rta en abjantento | 83

limpio, seguro y bastante desarrollado. @d@s atractivos 81

 turisties ! Promedio

“Quedan encantados con sus paisajes... Los cuales son mucho mds bellos en relacion a las fotos que tenemos
de su pais, ya que transmiten mucho mads de lo que uno les mencioné”. “Tienen muy buenos hoteles,
restaurantes y transporte... Son de muy buena calidad... Los turistas quedan mds satisfechos con respecto a
estos puntos con Chile que con Argentina, de donde si he recibido algunos reclamos”. “La gente... Es muy
amable”. “Es un pais limpio y seguro... La seguridad es importante... Yo no le voy a vender a mis clientes un
destino peligroso... Por ejemplo, he dejado de ofrecer Venezuela y Brasil ”.




S Otros aspectos valorados de la estadia en Chile

SERMATUR

— v'La SEGURIDAD Y ORDEN -> se tiene expectativas de un pais mas cercano a las o
imagenes arquetipicas del tercer mundo, destacando el hecho de encontrarse en un
PAIS CON MAYOR DESARROLLO en estas areas

“Yo prefiero Chile porque no hay tanta delincuencia como en otros paises...

Por ejemplo, Venezuela yo no lo recomiendo mucho porque hay muchos robos”.

v' ALTA CONECTIVIDAD-> principalmente dentro del pais.

- Transporte aéreoy terrestre de muy buena calidad dentro del pais.

- La CARRETERA NORTE-SUR - de manera puntual, se seifala que ES ATRACTIVO EL HECHO QUE
EXISTA UNA SOLA CARRETERA vy de calidad, que PERMITE RECORRER CHILE DE MANERA SENCILLA
(con baja probabilidad de perderse).




Conclusiones y sugerencias




SERMATUR

CHILE NO SE CONSTITUYE EN UN \
DESTINO TURISTICO ATRACTIVO PARA

VIAJEROS EXTRANIJEROS.

.
PRINCIPALMENTE PORQUE CARECE DE UNA

IDENTIDAD CLARAY DEFINIDA HACIA EL EXTERIOR.

SOLO SURGE COMO UNA ALTERNATIVA CUANDO:

-Ya se han recorrido y conocido otros paises -considerados de mayor atractivo turistico-, formando parte de un
circuito turistico que conlleva la visita a paises vecinos; y

-Cuando es recomendado por algun conocido o agente de viajes, o porque han escuchado y averiguado de su
atractivo en cuanto paisajes (De un perfil mas informado).

En este sentido Peru y Argentina se han POSICIONADO como destinos de
MAYOR ATRACTIVO

“Son paises pensados turisticamente”. —




SERMATUR

ADEMAS DE UNA FALTA DE IDENTIDAD, OTRAS g
DEBILIDADES SURGEN COMO BARRERAS HACIA —
EL TURISMO EXTRANJERO

D

- Principalmente el ALTO COSTO DEL VIAJE Y LA FALTA DE
PROMOCION E INFORMACION disponible del pais.

- Secundariamente, también se constituyen en barreras:
- El bajo manejo de idiomas extranjeros
- La inadecuada categorizacion de algunos hoteles

- La falta de vuelos directos

En este contexto, (qué oportunidades tiene Chile para competir como un
destino turistico atractivo?...




289 Sugerencias...

COBIERHD DE

CHILE

SERMATUR

CHILE TIENE POTENCIAL REAL PARA SER PARTE DE LOS DESTINOS TURISTICOS
CONSIDERADOS ATRACTIVOS Y DE MAYOR RELEVANCIA EN LA REGION.

Aspectos que deben cambiar I
-Barreras- “DEBILIDADES”

FALTA DE IDENTIDAD E IMAGEN

ALTO COSTO

3 Las barreras a trabajar, desde la visidon de los Tour Operadores son:

Aspectos a trabajar...
“OPORTUNIDADES”

r 5
GENERAR UNA IMAGEN PAIS DEFINIDA CON

UN CONCEPTO QUE SUME LA BELLEZA DE SU
PAISAJES Y LA RIQUEZA DE SU CULTURA

Comunicar y potenciar su belleza y diversidad de
paisajes unida a la Cultura chilena, a través de su
historia, costumbres, habitantes
(pueblos originarios)

OFERTA DE PRECIOS COMPETITIVOS

(similares alos ofrecidos de Argentinay Perd,
quienes se convierten en referentes directos)




28

COBIERHD DE

CHILE

SERMATUR

Sugerencias...

Aspectos que deben cambiar

—  -Barreras- “DEBILIDADES”

)

FALTA DE CONOCIMIENTO, PUBLICIDAD
Y PROMOCION

3

7~

S

BAJA PREOCUPACION POR EL TURISTA
EXTRANJERO

“

Aspectos a trabajar...
“OPORTUNIDADES”

£ ACTIVACION PUBLICITARIA A TRAVES .
DE DIVERSOS CANALES

'

FALTA DE ACTIVIDADES ACORDE A LOS
INTERESES DE LOS TURISTAS

—MERCHANDISING-

L (En TV, revistas, via publica, folleteria, internet, etc.) |

MAYOR PRESENCIA DE GUIAS

BILINGUES, SENALETICA Y PUNTOS DE
INFORMACION TURISTICOS

DESARROLLO DE UNA OFERTA

DIFERENCIADA, ACORDE A LOS
DISTINTOS PERFILES DE TURISTAS




— -
: -
|

FIN.
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