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SALUDOS

La llustre Municipalidad de Valdivia, como
principal 6rgano rector del desarrollo local, reconoce
en el turismo un eje de desarrollo econédmico y social
capaz de contribuir a mejorar los niveles de calidad
de vida de sus habitantes.

Consciente de la complejidad que significa la
planificacion y gestion turistica de un territorio, la
Municipalidad ha convocado a diversos organismos que
intervienen en el desarrollo de esta actividad a
conformar una Mesa Publico Privada de Turismo, para
consensuar metodologias, indicadores y formas de
trabajo que permitan controlar, analizar y evaluar el
crecimiento y desarrollo del turismo local.

La generacion de informacion fidedigna,
confiable y oportuna es de vital importancia para los
procesos de toma de decision publico - privado en el
contexto de una planificaciéon y gestién turistica
sustentable. Haciendose eco de ello, la Mesa de
Turismo ha fijado como una de sus primeras prioridades
la creacion de un Sistema de Informacion Turistica
(SIT), que permita, tanto a organismos publicos como
privados, acceder oportunamente a informacion de
calidad.

En este marco, nos complace dejar en sus manos
la primera edicion del boletin “Bar6metro Turistico de
Valdivia”

BERNARDO BERGER FETT
ALCALDE
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Mesa Publico- Privada de Turismo

La Mesa de Turismo tiene por ejes
constituyentes, el informar, coordinar y
gestionar actividades orientadas al
incremento de la competitividad y al
aumento de la rentabilidad econémica de
la actividad turistica en el Destino Valdivia,
cuya finalidad es la reduccién de la
estacionalidad, el incremento del gasto
diario de los turistas y de la estancia
media, a través de la cualificacion integral
del Destino Turistico Valdivia.

Esta mesa agrupa a actores
publicos (Sercotec, Sernatur, Corfo y
Municipio) y actores privados (Instituto
de Turismo de la UACh, Hotelga, Camara
de Turismo, Camara de Comercio e
Industrias, Camara de Comercio
Detallista, Valdivia Films, Asociacion
Turistica de Armadores Fluviales,
Corporacion de Desarrollo Turistico de
Niebla y Valdivia Convention Bureau) que
trabajan en pos del desarrollo turistico
de Valdivia.

Algunos de los objetivos especificos
trazado son:

- Promover la realizacion y publicaciéon
de estudios de investigaciones
turisticas para el Destino Valdivia.

-Promover la difusién vy
posicionamiento de la imagen del
Destino.

- Generar instancias de dialogo,
coordinacién y cooperacién publico-
privado, publico-publico y privado-
privado.

- Articular acciones y gestiones ante
instituciones publicas a nivel regional
y nacional en ambitos de interés para
el desarrollo turistico local.

- Generar condiciones para la inversion
privada local y fordnea en materia
turistica.
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Sistema de Informacioén
Turistica (SIT)

Las experiencias comunales y
provinciales demuestran que la
informacion que se genera actualmente
respecto a la actividad turistica es
dispersa, insuficientemente estandarizada
y con un bajo nivel de coordinaciéon entre
las instituciones que la generan, lo que
hace dificil determinar o evaluar los
resultados de la actividad turistica por
temporada de forma periddica.

Conciente de esto, el Instituto de
Turismo de la Universidad Austral de
Chile en conjunto con el Departamento
de Turismo de la llustre Municipalidad de
Valdivia, el Servicio Nacional de Turismo,
Valdivia Convention Bureau (VCB),
Camara de Turismo Valdivia y Hotelga,
han implementado una instancia de
coordinacioén interinstitucional, llamada
Comision de Sistema de Informacion
Turistica de Valdivia (SIT Valdivia).

Asi, este 6rgano dependiente de
la Mesa de Turismo, contribuird a la
obtencion de datos concretos y unificados
sobre la actividad turistica del destino,
evitando la duplicidad de esfuerzos y
recursos en la obtencién y divulgacion de
informacién respecto de la demanda
turistica, permitiendo con ello, el
fortalecimiento de la gestion vy
posicionamiento de Valdivia como un
destino turistico de relevancia.

Algunos de los objetivos
propuestos son:

-Definir un conjunto de indicadores que
permitan evaluar consensuada y
periédicamente el comportamiento de la
actividad turistica.

-Estructurar un sistema de informacioén
de facil y publico acceso.

- Consolidar una instancia de voceria que
aune criterios para la entrega de
informacion turistica.

- Definir una instancia de difusion
orientada al sistema turistico
(empresarios, inversionistas, servicios
publicos, municipios, académicos,
estudiantes, etc.).
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ANALISIS COYUNTURAL
VERANO 2005 - 2006

MOVIMIENTO DE PASAJEROS EN
EMBARCACIONES TURISTICAS.

Segun datos entregados por la
Gobernacion Maritima de Valdivia, en la
temporada en analisis, se movilizaron
28.728 pasajeros en las embarcaciones
turisticas de la ciudad, lo que significo
un crecimiento de un 30,4% con respecto
a la temporada anterior (2004-2005).

Evolucién del movimiento de pasajeros en
embarcaciones turisticas fluviales

70.000
60.000 - U Febrero
i Enero
» 50.000
o]
_‘5 40.000 1
2 30.000 T
20.000 1 . [
10.000 17— 1
0 T T T
2003 2004 2005 2006

Fuente: Gobernacion Maritima de Valdivia

Al realizar un andlisis méas acabado,
sobre la evoluciéon del movimiento turistico
fluvial en los Ultimas cuatro temporadas,
se observa que aun se esta muy lejos
de recuperar el record historico de la
temporada 2003, donde se movilizaron
mas de 60.000 pasajeros.

Gréafico comparativo del movimiento de
pasajeros en Embarcaciones Turisticas
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Fuente: Gobernacion Maritima de Valdivia

En un analisis comparativo entre
los meses de enero y febrero, se aprecia
un mayor movimiento de pasajeros en el
mes de febrero, 54,5% del total, en
comparacién a enero donde se moviliza
en promedio un 45,5% del total de cada
temporada, tendencia que se mantiene
en el tiempo.

VISITAS A ATRACTIVOS CULTURALES
Visitas a Centros de Exhibicién Histérica y

Cultural
90.000

80.000 -+ m 2005
70.000 -

60.000

50.000

Visitantes

40.000

30.000

20.000
10.000
0 4

Centro Cultural,

El Austral

Museo de Arte
Contemporaneo
Museo de Sitio
Fuerte de Niebla
Fuerte San Pedro de
Alcantara

Fuerte San Sebastian
de la Cruz de Corral

Fuente: SERNATU
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aldivia

Los Centros de Exhibicion Histérica
y Cultural de la ciudad muestran un
mayor volumen de visitas en los meses
estivales, destacando los centros de:

- Fuerte San Sebastian de la Cruz de
Corral, lugar donde se realiza, todas las
temporadas, la reconocida Reanimacion
Historica de la Toma de Valdivia.
Constituye el centro de mayor afluencia,
con mas de 70.000 visitas en la
temporada.

- Fuerte-Museo de sitio de Niebla, con
mas de 40.000 visitantes, el que potencia
con las ferias/encuentros gastrondmicos
que se realizan en el area.




INFORMACION TURISTICA

Los Centros de Informacion al Del total de turistas atendidos un
Turista, tienen como objetivo principal 81,3% correspondiod a turistas nacionales
informar y promocionar la oferta y un 18,7% a turistas extranjeros.

turistica, con la finalidad de optimizar
el tiempo y recursos de los visitantes.

Existen en Valdivia cinco oficinas Gréfico comparativo de los Turistas

de Informacién, localizadas en lugares que solicitaron Informacién de Valdivia
estratégicos, las cuales cuentan con

profesionales capacitados para la 45.000

atencion de los visitantes.De estas, 40.000

y una del sector privado. CODEPROVAL

cuatro dependen de organismos publicos 35-000-—r ¥ SERNATUR
30.000.4.7

25.0004 | —

Turistas

Oficina Municipal

Turistas que solicitaron Informacion del 20000] ]
Destino 15000 | | |

10.0004 S— —

Oficina Municipal
Entrada Sur

 Oficina Municipal
5.000 |
16.0001— 0

Extranjero 2005 2006

14.000 4—

I Nacionales

Fuente: VCB, SERNATUR, Depto Turismo |.M. Valdivia
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Al realizar un analisis comparativo
de la informacién entregada entre las
temporadas 2005 y 2006, se observa que
en términos generales las oficinas de

6.000 —

4.000 +

2.000

-

-
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a 38.280 mil turistas en la temporada
2006.

Fuente: VCB, SERNATUR, Depto Turismo |.M. Valdivia

Se recibieron 38.280 consultas en
las distintas Oficinas de Informacién, de
este total un 38,6% fueron realizadas
en las oficinas municipales, un 41,8% en
la oficina de Valdivia Convention Bureau
y el 19,5% restantes en la oficina de
Sernatur Valdivia.

0o
>
e
O
<
Tl
—
e
O
O
Tl
I_
—
-
0
2
<
O




O
=
L
0
S
I_
-]
LLI
a
O
"%
I_
L]
=
O
"%
<
0

Distribucién relativa del tipo de informacion
requerida en las Oficinas de Informacion

28% 24%
4%
4%
9%
B Turismo Urbano = parque Oncol
B Servicios " Areas Silvestres
. . Protegidas
Excursiones Fluviales = .
y Fortificaciones Santuario de la

Actividades Verano
Otros

Fuente: SERNATUR Valdivia.

La informacién requerida por los
turistas en las Oficinas de Informacion,
es en primer lugar, la relativa al tipo de
Turismo Urbano (24%) que se puede
realizar, seguido por los tipos de Servicios

Turisticos (16%) como son alojamiento,
alimentacion y distraccion. Las
Excursiones Fluviales y las diferentes
Fortificaciones (10%) se encuentran en
tercer lugar del tipo de informacién
solicitada.

Las Actividades Recreativas
asociadas principalmente al «Verano en
Valdivia»(9%), el Parque Oncol (5%) las
Areas Silvestres Protegidas (4%), y
Santuario de la Naturaleza (4%) en
conjunto representan el 22% de la
informacién que es solicitada por los
turistas.




ESTUDIOS

Esta seccidon esta abocada a
divulgar distintos estudios y analisis que
realizan las instituciones que conforman
la Mesa Publico-Privada de Turismo.

En este primer nUmero se daran
a conocer cuatro estudios:

El primero analiza el Perfil y nivel
de Gasto de los asistentes a los
Congresos y Eventos realizados el afio
2005.

El segundo es un Sondeo de
Opinidn sobre Satisfaccion de los
Servicios Locales, realizado a los
turistas que visitaron el destino en la
época estival.

El tercero dice relacién con un
Sondeo de Perfil del mercado emisor
del Gran Concepcion.

Un cuarto es una breve sintesis
del la Encuesta de Satisfaccion
aplicada al segmento del Adulto
Mayor que visito la ciudad en el contexto
del «Programa Vacaciones Tercera Edad»
de Sernatur.

ANALISIS DE CONGRESOS Y
CONVENCIONES

Cada afio se realizan en Valdivia
decenas de seminarios, congresos,
convenciones y ferias teméaticas, los
cuales impactan positivamente en la
economia local.

Valdivia Convention Bureau (VCB),
consciente de este factor ha comenzado
a realizar estudios y sondeo de opinioén,
para determinar el perfil y nivel de gasto
de los asistentes a dichos eventos, es por
ello que cada afio realiza una Encuesta
de Gasto y Satisfaccion del Mercado de
Congreso, que ha permitido un mayor
conocimiento del comportamiento de este
mercado y su real aporte a la economia
local y al turismo.

Durante el afio 2005 este estudio
se realiz6é a partir de una encuesta
aplicada a una muestra total de 388
personas, distribuidas en cuatro congresos
(I Congreso Chile Lacteo, XII Congreso
Latinoamericano de Buiatria, XXIII
Congreso Chileno de Medicina Intensiva
y el XXVII Congreso Chileno de
Entomologia) su objetivo fue conocer y
medir variables relacionadas con los
servicios utilizados, el nivel de gasto y el
grado de satisfaccién respecto a dichos
servicios.
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Si se considera el lugar de
residencia de los participantes de
congresos, la gran mayoria son nacionales
(92%), siendo baja la participacion de
extranjeros, lo que se explica,
principalmente, por las caracteristicas
de los eventos. En cuanto a la ciudad de
procedencia, la Region Metropolitana
representa el 37,7% y la X region el 27%,
las demas regiones de Chile el 35,3%.

Dias de permanencia en la ciudad.

32,7%

35,1 ‘ 11,1%

6,7% 130 3:9%

[ 1Dia [ 2Dias [ 3Dias [ 4 Dias

M 5Dias 6 Dias 0 mas B No Responde

En promedio, la permanencia de
los participantes a estos eventos es de 3
a 4 dias (67,8%), lo que esta dentro de
los estandares nacionales, y responde
también a la duracion de la mayoria de
los congresos que se organizan en Chile.
La estadia promedio para este afio fue
de 3,2 dias, experimentando una leve
baja respecto del afio anterior.

¢, Habia visitado la ciudad con
anterioridad?

M s
M Nno

NR




¢JVolveria a visitar la ciudad?
85%

s

M no

NR

11% 4%

Se manifiesta wuna alta
predisposicion a reiterar la visita (85%
respondié que si), esta vez por motivos
de vacaciones, lo que corrobora que
Valdivia es un destino atractivo para el
turista nacional e internacional.

Cabe mencionar que un 69% de
los congresistas sefialé haber visitado
anteriormente la ciudad en calidad de
turista.

Tipo de Alojamiento utilizado.

17,0% 1,0%

0,8%

19,8%

35,8%

21,6%
3,6%

7] Hotel [ cabafias Otros

|| Apart Hotel Casa Arrendada No Responde

Hostal 7 casa Familiar

Gasto promedio Diario en Alojamiento

15 11

21,6%

23,8

24,2

™ $1.000-%$6.000 1$20.001-$30.000 M $50.001-$60.000
M $6.001-$12.000 " $30.001 -$ 40.000 M $ 60.001 - $ 80.000
M $12.001 - $20.000 ¥ $40.001 - $ 50.000

En términos globales la hoteleria
(35,8%) se prefiere levemente sobre
hostales (21,6%) y cabafas (19,8%). Por
lo mismo, se debe fomentar una mayor
participacion de la oferta hotelera en este
mercado lo que implicard un alza en el
gasto diario promedio, que segun los
resultados del afio 2005 es de $ 18.079.

Hoteles Preferidos

Palace
Costanera
No Responde
Puerta del Sur
Naguilan
Melillanca
Isla Teja

Villa del Rio

0 10 20 30 40 50 60%

En relacion a los hoteles con mas
preferencias en este segmento, destaca
el Hotel Villa del Rio, esto pude deberse
a que en este hotel es donde se realizan
la mayoria de los congresos y
convenciones, el segundo hotel en
preferencia es el Hotel Isla Teja, localizado
en la entrada al campus universitario Isla
Teja con un 25% de preferencia de los
encuestados, el tercer puesto lo ocupa
el Hotel Mellillanca con un 20% de las
preferencias, el que es preferido
principalmente por ejecutivos jovenes.
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Tipo de Servicio de Alimentacién Utilizado

6%

A% 2%
L/

13%

’8%

66%

I Hotel [l Casa de Amigos
Casino Local de Fast Food
I Restaura [ otros

Restaurantes Preferidos

Dino's

Shop Dog
Camino de Luna
New Orleans
Quorum

Las Terrazas

Haussmann

{HJHJJHJ

Entrelagos

Otros

Mercado Municipal

Kunstmann

0 10 20 30 40 50%

Gasto promedio diario en Alimentacion
38%

25%
24%

1%

M $1.000-$6.000 [ $6001-3%12.000 M $12.001-$20.000
B $20.001 - $30.000 [1$30.001-%$40.000 [] $40.001 - $ 50.000

[J $50.001 - $ 60.000 +$60.001 NR

En este Item, la dispersion en
cuanto al tipo de establecimiento es
mayor que el alojamiento, principalmente
por la amplia y variada oferta
gastrondmica de la ciudad, la cual permite
satisfacer todos los requerimientos
alimenticicios de los visitantes, desde
cocina internacional, pasando por los
platos tipicos hasta la comida réapida.

En el periodo en analisis fue el
restaurante de la Cerveceria Kunstmann
el que alcanzé la mayor preferencia, con
un 36,8%, seguido con un 23,3% por la
oferta del Mercado Municipal.

El gasto promedio diario por este
concepto es de $ 7.814 por persona.

Al igual que el rubro alojamiento,
se visualiza la necesidad que los
restaurantes de mayor categoria,
desarrollen estrategias que le permitan
una mejor insercién en el mercado de
congresos.

Los establecimientos
gastrondmicos debieran promocionar
mas sus menus buffet, tarifas para grupo,
convenios con organizadores, oferta
integrada con prestadores de servicios
turisticos, entre otras acciones de
promocién y comercializacion.

Como antecedente, es importante
destacar, que un 66% de los encuestados
responde haber ido a comer a
restaurantes, muy por sobre la opcién
de hacerlo en el establecimiento donde
se hospeda.




Tipo de Transporte utilizado para llegar a
Valdivia

38,4%

2,3
24,7% 31.4%
0,5 \—— 1,5
M Bus M Tren [] Tren/Bus [JNo
W Avién M Bus ] Auto
Auto Avién/Tren [] Avién/Bus

Consultados por del medio de
transporte preferido para trasladarse hacia
la ciudad, la mayoria lo hace
preferentemente en bus interprovincial
(38,4%) seguido de quienes lo hacen en
automovil (31,4%) y finalmente aquellos
que prefieren la via aérea (24,7%).

Tipo de Locomocién Local mas utilizado.

Encuestados

[ Locomocion Colectiva [ Auto Particular
Taxis [ Otro
Taxi Colectivo B Ninguno
Auto Arrendado No Responde

Dentro de la ciudad, el 56% de los
encuestados prefiere hacerlo en taxi,
debido a la rapidez y precio del servicio.
Fue recurrente el comentario, respecto

de lo barato que es movilizarse en este
tipo de transporte dentro de la ciudad,
en comparacion con otras ciudades del
pais.

Los taxis y colectivos representan
la mayor parte de la oferta de transporte
publico de Valdivia, y por lo mismo,
juegan un importante papel en la imagen
que proyecta la ciudad, de alli el desafio
de fomentar la calidad de los servicios e
incentivar la profesionalizacion de quienes
los conducen.

Gasto promedio diario en Transporte Local

35%

29%

9%

M $250-$1.000 [ $1.001-$3.000 $3.001 - $ 6.000

$6.001-$12.000 @ $12.001-%$20.000 1+ 20001
| I NR

Tipo de Excursion realizada anexa al
evento

43%

42%

N
0,
4% 4%

7%

M Tour Fuertes Espafioles [ ] pre & Post Tour

[ city otros [[] Atractivos de la Provincia
[l Tour Aventura [ ] Paseos a la Costa [ ] No Responde

Sd6lo un 7% de los participantes
manifestaron haber comprado un paquete
turistico, lo que marca una importante
baja (de casi un 50%)respecto del afio
pasado.
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Las principales tours solicitados
son: los tour fluviales (43%) y el city
tour (42%), lo que da cuenta primero de
un gasto promedio diario muy bajo de $
9.349, y segundo de la falta de una oferta
adecuada. Se debe mencionar que en
algunos casos la organizacion del congreso
incluye dentro de su programa social la
realizacion de algun tour, que
generalmente incluyen la visita a la
ciudad, los fuertes y la navegacion por
el rio.

Tienda donde adquirié el souvenir
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Il Entrelagos [ Kunstmann Gnomos
1l Mercado / Feria M Sector Costa I Stand
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Gasto promedio en souvenir
7%
10% 19%

8%

24%

26%

6%

[ $1.000-$2.000 [ $8.001 - $15.000 Il No Responde

I $2.001-$5.000 $15.001 - $ 20.000
$5001-$8000 [ +$ 20.000

Llama la atencion el alto nivel de
gasto que registré la compra de souvenirs,
el que alcanza en promedio, por persona,
de $ 10.227.

Uno de los lugares de compra

preferidos fue la Chocolateria Entrelagos
(33% de las preferencias de los
congresistas). Los chocolates, artesania
y la cerveza son, en este orden, los
productos con mayor demanda.

La opcién de comprar souvenirs
en un stand instalado en el mismo lugar
donde se realiz6 el congreso, soélo fue
sefialada por un 3%, de los encuestados,
lo que viene a reflejar la baja
preocupacion por parte de los proveedores
de este tipo de productos de captar este
interesante mercado.

¢ Visité lugares de entretencion nocturna?

53%‘ .

Gasto promedio en entretencidn nocturna

37%

W s
m NO

34%

27%

8%

\

4%

3%

[ $1.000-$3.000 [ $3.001-$8.000 $18.001 - $ 12.000
$12.001 - $ 18.000 || $18.001 - $25.000 Ml + $ 25.000
NR

Las actividades de ocio vinculadas
a la vida nocturna del destino, son un
complemento necesario y requerido
cuando se decide organizar un evento;
esto lo ratifica la encuesta ya que un




59% de los participantes disfrutaron en
mas de una oportunidad de las
actividades ludicas nocturnas incurriendo
en un gasto promedio diario de $ 8.745.

¢ Que tipo de forma de pago preferencial
uso durante su estadia en la ciudad?

25%

0%

16%
55%

4%

0% 0%

[ Efectivo [ | Tarjeta Debito
Tarjeta de Credito [ ] otros
Cheque [ ] No Responde

Travel Check

La gran mayoria de los asistentes
a eventos (55%) cancela en efectivo el
consumo de los servicios turisticos y
complementarios que realiza en la ciudad,
seguido por quienes cancelan con tarjeta
de crédito (25%).

¢Le entregaron folleteria promocional
durante el evento?

63%

1%

moosi
W NO

B No Responde

El 63% de los encuestados, dijo
haber recibido junto con el material del
congreso, informacion turistica de la
ciudad, sin embargo se infiere que todavia
falta una mayor cobertura en la entrega
de esta informaciéon.Se obtuvo, ademas,
una mejor percepcion respecto de la
disponibilidad y calidad del material.

Gasto promedio total efectuado durante
su estadia en valdivia

49 2% 5% 0% 12%

13%
17%

9
21% 13%

13%

1 $1.000-$20.000 M $100.001-$150.000 M + $ 1.000.001
B $20.001 - $50.000 $150.001 - $ 250.000 M NR
B $50.001-$80.000 Ml $250.001 - $ 500.000

$80.001 - $100.000  $500.001 - $ 1.000.000

El gasto total promedio de cada
asistente a algun congreso, convencion
0 seminario es de $190.714 pesos
chilenos, los cuales al dividirlos por la
estadia promedio de cada asistente
permite conocer el gasto promedio diario
que realiza cada persona, el que asciende
a $ 63.571 aproximadamente.
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Conclusiones

Uno de los principales resultados
que entrega este estudio es la
informacion sobre el gasto promedio
realizado por los asistentes de congresos
y eventos en Valdivia.

Este promedio se obtiene en base
a los itemes de alojamiento, alimentacion,
transporte local, compra de souvenirs y
paquete turisticos, permitiendo determinar
con mayor precision el aporte econémico
que cada asistente realiza a la economia
del destino.

En el afio 2005, el gasto total
promedio que cada congresista efectuo
en la ciudad fue de $190.714 pesos
chilenos.

Un estudio de esta naturaleza
permite evidenciar la importancia de este
segmento de mercado para el desarrollo
de la actividad turistica en Valdivia y
evidencia la necesidad de seguir
realizando acciones de promocién en
conjunto que permitan aumentar afio a
afo el numero de congresos que se
realizan en la ciudad.

Sugerencias y/o recomendaciones

Servicios de Alojamiento

- Se debe insistir en un trabajo
mancomunado entre los distintos agentes
vinculados al negocio de eventos y
congresos y los principales hoteles de la
ciudad, con el objetivo de aumentar la
participacion de la industria hotelera en
este segmento de mercado, lo que
permitiria generar un incremento en el
gasto promedio de los visitantes. Ademas,
este trabajo conjunto se traduciria en
disminuir los efectos de la estacionalidad
que presenta la actividad turistica.

- Se deben organizar acciones coordinadas
entre los distintos actores involucrados
(Sernatur,VCB, Municipio, Empresarios)
orientadas a aumentar la inscripcion de
participantes en los congresos
confirmados, al mismo tiempo de propiciar
una mayor venida de acompafantes. Para
ello es necesario, crear una serie de
productos y servicios acordes a su
requerimiento, dandoselas a conocer a
través de una campafia de promociéon
dirigida a este publico final (congresistas
y acompafantes).

- Sin ser la Unica variable, con la cual
se compite en este mercado, es
importante tener una estrategia de venta,
acciones de marketing y politica de precios
orientadas Unicamente a este mercado,
que presenta caracteristicas diferentes
al mercado del turismo tradicional.

Servicios de Gastronomia

- Al igual que el rubro alojamiento, se
visualiza la necesidad que los
restaurantes de mayor categoria
desarrollen estrategias que les permitan
una mejor insercion en este mercado.

Servicios complementarios

- La oferta y promocién de los paquetes
turisticos debe ser asumida por un
operador local, que ponga a disposiciéon
de los asistentes y acompafiantes una
cartera de productos y circuitos turisticos
diversificada y de calidad.

- La variada y abundante oferta cultural
de la ciudad, lamentablemente es poco
demandada por parte de los asistentes a
los congresos, siendo el principal motivo
de ello su escasa estructuracion,
informacién y promocion, lo que muestra
la necesidad de una mayor coordinacion




SONDEO DE OPINION DE
SATISFACCION

En la temporada estival 2005 -
2006, Sernatur Valdivia realizé un Sondeo
de Opinién, a una muestra de 159
turistas que se encontraban visitando la
ciudad, con la finalidad de conocer los
niveles de satisfaccion de los servicios
ofrecidos.

Paralelamente, se indag6 sobre
la forma de informarse del Destino
Valdivia y el estado de cinco variables
(sefialética turistica, medio ambiente,
atencion en el comercio, limpieza de la
ciudad y hospitalidad de la gente) que
intervienen en el posicionamiento de la
Imagen Turistica de la ciudad.

Procedencia de los Turistas

21%

79%

m Nacionales
m Internacionales

Del total de la muestra, un alto
porcentaje pertenece a turistas nacionales
(79%), provenientes de Santiago,
Valparaiso y Concepcion principalmente.

Relacion de la Informaciéon generada a
través de la publicidad versus realidad

10,0% W Lejos de lo
11,3% 30,6% esperado

u Menos de lo
esperado

De acuerdo a lo
esperado

| ]
24,4% Sobre lo esperado

23,8%

» Muy por sobre lo
esperado

Las expectativas que se generan
a través de las estrategias
comunicacionales son superiores a lo
que el turista encuentra en su recorrido
por la ciudad y sus alrededores, es asi,
que un 54,4% de los turistas manifiesta
que no es lo que ellos esperaban. Sdlo
un 21,3% vid superada sus expectativas
con respecto a lo que se habian informado
previamente.

Relacion de la Informacién generada a
través de la publicidad versus realidad
segun nacionalidad

= Nacional

48,5%

Extranjero

32,3%

24,2%
26,8%

12,1%

- 18’1%
De acuerdo a

lo esperado

6,1%
9,1%

. 10,2%
Muy sobre lo

esperado

Lejos de lo
esperado
Menos de lo
esperado
Sobre lo
esperado

En términos generales los
nacionales evalian su experiencia en el
destino de forma mas negativa que los
extranjeros.
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El 56,5% de los turistas califican
que, en su visita al destino valdivia,
encontraron menos de lo esperado.

segln su comodidad, atencién del
personal y calidad de las comidas, la
evaluacién en general es de excelente.

En cambio el 48,5% de los extranjeros y muy bueno.

lo califican de acuerdo a lo esperado.

Si comparamos la calificacion
sobre y muy por sobre lo esperado,
los turistas nacionales le asignan una
mejor evaluacion que los visitantes
internacionales.

Percepciodn sobre la informacion turistica
recibida en cuanto a disponibilidad y calidad

90,4%

w Disponibilidad de la informacién
W Calidad de la informacion

Atencion del personal de la OIT

Percepcién sobre los establecimiento de
Alojamiento Turistico

63,9%
65,9%

m Comodidad habitaciones

59,1%

I Atencion del personal
Calidad comidas

Pesimo Malo Bueno Muy bueno  Excelente

La percepcion sobre la Informacion
Turistica recibida, es calificada como
excelente, en las tres variables medidas
(Disponibilidad, Calidad de la informacion
y Atencién del personal)

Pesimo Malo Bueno Muy bueno  Excelente

Al solicitar a los turistas calificar
los establecimientos de alojamiento,

Medios en los cuales se informan los turistas sobre la ciudad

El método Boca-oido,
(recomendacion de amigos y
familiares), es la forma

I Amigos o familiares

I AAVV . .
preferida de informarse del
50.3% B Guias turisticas destino que se visitara para
i [0)
oficina de Informacisn 1S vVacaciones. El 50% de los
Turistiea encuestados manifesto6

Catal TTOO .
aeloges haberse informado de los

atractivos y servicios que

Diarios / revistas

Tv ofrece la ciudad de esta
11,9% forma.
5,0% 6,3% Internet . . .
Loy L3 Le siguen en importancia
Otros Internet (17%) y las Guias

Turisticas (11,9%), estas
ultimas son las opciones
escogidas, especialmente por
parte de los extranjeros.
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Percepcion sobre las actividades
recreativas y de esparcimiento que se
ofrecen en la ciudad, en cuanto a cantidad
y calidad

Actividades recreativas
B calidad guias

[ Vida nocturna

69,8%

M calidad servicios

Pesimo Malo Bueno Muy bueno Excelente

En lo que respecta a las actividades
recreativas y la entretencion nocturna,
la ciudad ofrece una amplia variedad, lo
que se traduce, en una evaluacion de
muy bueno y excelente.

En cuanto a la calidad de los
servicios turisticos son evaluados como
muy bueno y excelente, pero por el
contrario hay una percepcién desigual
respecto de la calidad de los guias
turisticos, que son evaluados en su
mayoria como pésimo.

Si bien la mayoria de los
componentes del producto turistico
Valdiviano, son evaluados positivamente,
basta que uno de ellos no satisfaga las
necesidades del turista, para que, como
lo demuestra este estudio, la evaluaciéon
general del destino sea negativa.

Evaluacion respecto de algunos elementos
gue contribuyen en el posicionamiento de
una Imagen de Destino

5 [ Sefaletica turistica [ Limpieza ciudad
(=]
* Ciudado Medio ambiente [ Hospitalidad de la gente

M Atencién en el comercio

Pesimo Malo Bueno Muy bueno Excelente

Es preocupante la mala evaluacion
de la hospitalidad de la gente y la atenciéon
del comercio, lo que refuerza la necesidad
de insistir con los programas de
Conciencia Turistica que realizan
SERNATUR y la I. Municipalidad de Valdivia
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ESTUDIO DE MERCADO EMISOR

En esta primera edicién se
presenta un Sondeo de Mercado de la
ciudad de Concepcion, trabajo elaborado
por Sernatur Valdivia.

Este estudio tuvo como objetivo
principal conocer la percepcién de los
habitantes del Gran Concepcién sobre
Valdivia como destino turistico.

La principales variables analizadas
fueron: Lugar de residencia, Nivel de
Escolaridad, Rango Etario, Medios de
Comunicacion utilizados para informarse
sobre el destino, Tamafno del Grupo de
viaje e Imagen Turistica de la ciudad.

Le encuesta fue aplicada a una
muestra de 372 personas de la Regién
del Bio-bio, durante el mes de marzo de
2006.

El sondeo esta dividido en tres
partes:

- La primera muestra la opinién de las
personas que han visitado Valdivia.

- La segunda, la opinién de los que aun
no han visitado la ciudad pero tienen una
idea preconcebida del destino.

- La ultima, es un analisis comparativo
de la imagen turistica que proyecta el
destino Valdivia, realizado en el mercado
Penquista y Santiaguino. Esta ultima
parte contd con el apoyo de la Unidad
de Investigaciéon del Instituto de Turismo
de la UACh.

PRIMERA PARTE

PERSONAS QUE HAN VISITADO LA
CIUDAD.

Distribucion de los lugares de residencia
de los encuestados.

5% B Concepci6
9 pcion
13% 28%
5% B Talcahuano
¥ Chiguayante

¥ Penco

33% 16% ¥ san Pedro

Otros
Fuente: Sondeo Opinién Mercado de Concepcion,

Segun este grafico, la mayor parte
de los encuestados que han visitado la
ciudad de Valdivia, manifestdé tener
residencia en Chiguayante, Concepcion y
Talcahuano.

Rango étario de los encuestados.

9% 3% 4% B Menor a 20

15% H20- 30
B 31-40

48% 941-50

21% B 51- 60

61y mas
Fuente: Sondeo Opiniéon Mercado de Concepcidn,

Se aprecia claramente, que el
segmento étario predominante
corresponde a aquellas personas cuyas
edades fluctuan entre los 21 y 30 afos,
cifra que dobla al segmento comprendido
entre los 31 y 40 afios.




Nivel de escolaridad de los encuestados

2%

31%
W Basicos

B Medios

m Universitarios

67%

Fuente: Sondeo Opinién Mercado de Concepcion.

Segun el nivel de Escolaridad el
segmento predominante es el universitario
relacionando esta respuesta con la
anterior, se puede inferir que un alto
porcentaje de los visitantes corresponde
a un segmento que se sabe, no realizan
un gasto importante en los destinos.

Medios Publicitarios, donde se informan
sobre Valdivia.

6% 11%

B Diarios o revistas
32% N Por amigos o familiares

B Television

Otra

Fuente: - Sondeo Opinién Mercado de Concepcién.

Sobre la forma de como se
informaron sobre el destino, el método
Boca-oido, (recomedacion de amigos y
familiares), es el de respuestas
mayoritarias tal como se ve reflejado en
el gréafico anterior. Esto permite inferir
que la atencién al cliente es un tema de
relevancia por lo que el concepto de
calidad total y de satisfaccion del cliente
debe estar internalizados en cada uno de
los prestadores de servicios de nuestra
ciudad, al igual que a la comunidad local.

Son los visitantes los principales
medios de comunicacion sobre el destino,
por lo que la imagen que deben llevarse
de la ciudad debe ser de las mejores,
evidenciando la calidad en la atencién y
el equipamiento turistico.

Promedio de dias que se quedan en
Valdivia.

13%

mDela3

53% WDe3ab

34%

B Mas de 5

Fuente: Sondeo Opinién Mercado de Concepcion.

Al consultar sobre los dias de
permanencia en la ciudad de Valdivia,
una gran mayoria respondié que su
estadia promedio bordeaba los 5 dias o
mas, si sumamos el porcentaje que
responde haberse quedado entre 3y 5
dias podemos concluir que 87% de todos
los entrevistados que manifestaron haber
visitado valdivia con anterioridad habian
permanecido en ella en promedio una
semana.

Frase que mejor representa la Imagen
Turistica de Valdivia.

B Selva Valdiviana

B Rios y navegacion

11% 14%

¥ Comidas y cervezas

Alemana

13% o
1 Noche Valdiviana

B Fortif. espafiolas

Otras

Fuente: Sondeo Opinién Mercado de Concepcién.

Al ser consultados sobre cual es
el concepto o palabra con la que
identifican o asocian a la ciudad, las
mas significativas, tal como lo muestra
el grafico, resultaron ser Turismo y
Naturaleza
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Evaluacion de los Servicios de
Alojamiento y Alimentacién.

4%

32%
¥ Buena
¥  Regula

64% ®  Mala

Fuente: Sondeo Opinién Mercado de Concepcién, Enero 2006

La evaluaciéon que los encuestados
realizaron sobre los servicios de
alojamiento y alimentacién durante su
permanencia en la ciudad fue buena en
un alto porcentaje (64%) y solo un 32%
de las respuestas se inclinaron por el item
de regular.

Evaluacion de la Sefialética Turistica

2%

29%
B Buena

B Regular

B No responde
69%

Fuente: Sondeo Opinién Mercado de Concepcion.

La sefalética turistica es otro
aspecto que se evalud bien por parte del
mercado Penquista, donde
aproximadamente un 70% de los
encuestados la percibi6 como buena.

SEGUNDA PARTE

PERSONAS QUE NO HAN VISITADO LA
CIUDAD

Alternativas que mejor representan la
Imagen de Valdivia

Selva Valdiviana

B Rios y navegacion

7% 0
10% 16% B Comidas y cervezas

Alemanas.

Noche Valdiviana

28% B Fortif. espafiolas

7% Otras

B Costay ferias
costumbristas

Fuente: Sondeo Opinién Mercado de Concepcion.

La frase que mejor representa a la
ciudad en el mercado emisor de
Concepcion, es el relacionado con Rios
y Navegacién con un 68% de las
preferencias, seguido de la Noche
Valdiviana con un 25% de las
preferencias, esto demuestra el alto grado
de asociacion que existe entre el recurso
rio y la imagen turistica que proyecta
Valdivia.

¢ Qué representa Valdivia en una palabra.

6% 3%
B No responde

4
' 42% B Turismo

B Naturaleza

45% Mal clima

m Otros

Fuente: Sondeo Opiniéon Mercado de Concepcion.

Al pedir que se definiera Valdivia
en una palabra, la mayoria opté por el
término Naturaleza (45%) seguido por
quienes asociaron la ciudad con Turismo
(42%)




TERCERA PARTE

ANALISIS COMPARATIVO

En esta Ultima parte se presentan
dos cuadros comparativos de la Imagen
Turistica que proyecta la ciudad, tanto
en el mercado de Concepcidon como en
Santiago

Al realizar un anélisis sobre la

Imagen turistica que proyecta Valdivia
en el mercado de Concepcion, entre las
personas que han visitado la ciudad y
quienen son potenciales visitantes, se
observa claramente que la imagen mas
potente en ambos grupos, es la
relacionada con Rios y Navegacion

70 % 1

60 1

50 1

40 A

30 1

20 1

10 1

0%

Selva

Valdiviana
iosy
avegacion
omidas y
ervezas
lemanas

x=z o<

Fuente: - Sondeo Opiniéon Mercado de Concepcion.

Imagen Turistica que proyecta Valdivia hacia el
Mercado Emisor de Concepcion

Elaboracion: Unidad de I+D, Instituto de Turismo, UACh.

. Han visitado
Valdivia
No han visitado
Valdivia

Valdiviana
Costa y ferias
Costumbristas

Noche

Fortificaciones
Otras

Espafiolas
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Para poder realizar un analisis
comparativo, se realizé un Sondeo de
opinién en la ciudad de Santiago,
efectuando la misma pregunta que la
realizada al Mercado del Gran Concepcion.

Las alternativas con més alto
porcentaje de preferencia, como lo
demuestra el grafico, dicen relaciéon con
las frases: Rios y Navegacion; Noche
Valdiviana; Selva Valdiviana; y
Fortificaciones Espafiolas.

Al efectuar el analisis se desprende
que la frase Rios y Navegacion es la
mas potente en cuanto a recordacién
pues tiene relacién con la utilizacién del
recurso fluvial, el que es un elemento
relevante y visualmente tangible de la
principal oferta turistica del destino.

Los turistas que han visitado la
ciudad provenientes tanto de Santiago
como de Concepcidn, reconocen e

identifican con mayor claridad este
elemento diferenciador.

La frase Noche valdiviana es
otra imagen potente que proyecta la
ciudad, donde una vez mas el recurso
fluvial se manifiesta en todo su potencial,
siendo la Noche Valdiviana uno de los
iconos mas tipicos y caracteristicos del
destino.

Llama la atencién, la poca
asociacion que se hace de Valdivia con
las frases Selva Valdiviana y
Fortificaciones Espafolas, a pesar de
que la ciudad ha trabajado y ha
comercializado estos recursos por muchos
afos.

Se pueden apreciar dos elementos
mas, que aunque en menor medida, igual
son ideas fuerza que pueden ser
potenciadas en un futuro cercano. Tales
son el caso de las Comidas y Cervezas
Alemanas, asociadas al legado cultural

45 % -

30 o

25

Pl

15

10

Imagen Turistica que proyecta Valdivia hacia los
mercados emisores de Concepcion y Santiago

71 Concepcion:

Santiago

Selva
Valdiviana
navegacion
Valdiviana

>
1
i<}
o

Noche

Elaboracion: Unidad de 1+D, Instituto de Turismo, UACh.

Fuente: - Sondeo Opinién Mercado de Concepcion, Enero 2006
- Estudio de Mercado Santiago, Diciembre 2005
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germano y a la colonizacién; y la imagen
de Costa y Ferias Costumbristas
asociadas al litoral de la provincia, en
especial a las actividades veraniegas que
han adquirido popularidad y se han
transformado poco a poco en eventos de
calidad.
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ESTUDIO DEL SEGMENTO DE
ADULTO MAYOR

Durante el mes de febrero el
Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR
VALDIVIA) aplic6 una encuesta de
medicién de los niveles de satisfaccion
del segmento Adulto Mayor que ha
visitado la ciudad a través del Programa
“Vacaciones Tercera Edad”. Este
instrumento se centro en medir los niveles
de satisfaccion de los Adultos Mayores
en cuatro grandes items.

Durante el Viaje

100%

80%

60%

40%

20%

0%

o

5@ .S@g‘g %%g -

c 25 0TS > S ©T

O © 3 T DT o= N=

S8 2o cO_& o5s [

c220 5005 > a2
QD = = cES -
20=2 Ecoc =0 S5
<2 o® SEoao 0n<c J9ooc
[ satisfecho 99% 91% 93% 96%
Insatisfecho 1% 9% 7% 4%

En el item , Durante el Viaje, se

testearon cuatro variables: atencion
recibida por el personal aéreo, informacion
entregada por el guia en el trayecto,
servicio de alimentacion en la ruta y
limpieza y puntualidad del transporte;
sobre el 90% de los turistas quedaron
conformes con los servicios y atenciones
recibidas.

Servicio Hotelero

100%

80% + —_—

60% + @ — — —— —

40% + — — —

20%L

L
i

|

Comodidad
Limpieza
Zona de
ubicacion .
Trato del
personal
Servicio de
Alimentacion
Servicios de
recreacion y
exparcimiento

r Satisfecho 97% 100% 95% 96% 88% 66%

Ii Insatisfecho| 39 0% 5% 4% 12% 34%

En el item, Servicio Hotelero, se
testearon seis variables relacionadas
con comodidad, limpieza, trato, servicio
de alimentacién, servicio de recreaciéon y
esparcimiento.

Las variables de comodidad,
limpieza y ubicacion hotelera, en conjunto
con el trato del personal, son las que
muestran un 90% de aprobacion de parte
de los turistas.

La variable servicio de
alimentacién alcanza un 88% de
aprobacion.

Las actividades de recreacién y
esparcimiento son las que presentan el
mas bajo nivel de satisfaccion logrando
un 66% de aprobaciéon




100%

80%

60%

40%

20%

0%

Asistencia medica

Ubicacion de la Sala de
Enfermeria

SN |

Atencién médica

" Satisfecho

82%

85%

™ Insatisfecho

18%

15%

En el item de Asistencia Medica,
los niveles de satisfaccion superaron el

80%.

En el Destino

100%

80%

60%

40%

20%

0% 7] s
5 © 1)
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= Satisfecho 95% 97% 64% 95% 95%
«~Insatisfecho 50% 3% 36% 5% 5%

En el item de En el Destino, las
cinco variables analizadas todas
alcanzaron altos niveles de satisfaccion
superando el 90% de aprobaciéon por
parte de los encuestados, la excepcion lo
constituye la variable Precio de las
Excursiones, donde el nivel de satisfaccion
s6lo alcanzé un 64% de aprobacidn.
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