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Para la investigación de los potenciales perfiles, que se fue construyendo a través 
del proceso de entrevistas, material secundario, la documentación pública de la 
Red de Turismo Creativo y su material Video-Zoom, se plantea la siguiente mirada 
de cómo está constituido el mercado del visitante creativo cultural intangible. 

Se ha construido un “Diseño de la profundidad de conocimiento del Turismo Crea-
tivo” reflejado en una pirámide (Pirámide de la profundidad Creativa.), donde se 
ubica en la parte superior una zona nombrada de intereses vocacionales. 

PIRÁMIDE DE PROFUNDIDAD
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Les interesa aprender, conocer, mejorar sus técnicas y aprender 
otras. Alta Profundidad Creativa. Mercado Nicho. 

ZONA VOCACIONAL

Quiere ser parte de una experiencia espontánea y
flexible, dispuestos a sumergirse en una cultura desconocida.
Media - Alta profundidad creativa. Mercado de Intereses. 
 

ZONA HOBBY (PURISTA CULTURAL Y AFICIONADO)

Fortuitamente viven la experiencia, es sólo para pasarlo bien.
Baja Produndidad Creativa. Mercado Masivo.  

ZONA RECREACIONAL
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Zona Vocacional
Esta Zona contiene aquel aquel visitante que, en su lugar de origen, desarro-
lla un arte, un oficio que lo utiliza para generar ingresos y vivir de él. Es su 
profesión. En ese sentido, su visita a la cuenca debe ser considerada en la 
búsqueda de conocimientos, para mejorar su expertise, técnicas y formas de 
hacer lo suyo. Puede buscar mejorar su forma de hacer las cosas o aprender 
nuevas formas de hacer las cosas que quiere. 
La profundidad de este segmento es altísima y definitivamente es un visitan-
te muy conocedor, que demanda desde el oferente la habilidad de traspasar 
habilidades y conocimiento. 
El momento de encuentro, más representativo de estas salidas, son los 
retiros o residencias culturales. 
Sin embargo, para los objetivos de este proyecto y considerando la prepara-
ción de los campos que estamos analizando, creemos que este segmento 
quedará fuera de la estrategia. Solo la música cuenta actualmente con un 
nivel de desarrollo y de renombre, de capacidad, de impronta, de nivel, para 
poder atraer visitantes de otras esferas, a buscar técnicamente elevar sus 
conocimientos actuales que desarrollar en su zona donde habita. 
Adicionalmente, este segmento no se comporta como un turista. Si bien 
viene de otras zonas y paga por la experiencia, viene a una actividad específi-
ca, con poca flexibilidad de horarios, donde no se deja nada al azar, no explo-
ra más allá del espacio dedicado y no quiere necesariamente conocer otra 
forma de vida local y compenetrarse en ella. Viaja solo, por que necesita 
concentrarse y prestar atención en la “tarea” que viene a hacer. Eso no quita 

que la goce. Es una tarea feliz.
Otro motivo interesante para destacar de este grupo y dejarlo fuera de la 
estrategia de alcance, es que mayoritariamente este, tiende a optar por 
quedarse a vivir en la zona, si en ella encuentra el conocimiento y expertise 
que necesita, ya que las condiciones de calidad de vida existen y son un 
activo de la región. Está considerado como el inmigrante Creativo, transfor-
mador de la zona. 
Un poco más abajo en la pirámide, se encuentra una zona, llamada Hobby  y 
donde conviven 2 tipos de segmentos/visitantes: Uno llamado visitante 
Purista Cultural y otro Aficionado. 

Zona Hobby (Purista Cultural + Aficionado)
Este grupo, tiene una escala de profundidad amplia, que va desde una zona alta, 
donde se ubica un visitante llamado Purista Cultural y una baja, donde disminuye 
su interés en la inmersión cultural, por ende, disminuye los días que está dispues-
to a vivir estas experiencias, rebaja la posición preferencial en la elección de desti-
no e incluso, deja de interesarse en la cultura intangible y se queda con solo la 
tangible. Este último, lo llamaremos Aficionado. Ver figura 1 (pg 41). 
Su rango tiene un potencial enorme y la profundización que busca es abordable 
por muchos más campos de la cuenca, que el vocacional. 
Son personajes que pueden dedicar horas dedica horas en su semana a auto-ins-
truirse en los temas que le interesan creativos y aunque no vive de esto, lo más 
probable es que lo que adquiera en conocimiento, lo replique en su lugar donde 
vive. 
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Investiga, es apasionado por algún campo de la creatividad. 
Es demandante de información, para aprender más y aplicar esto en sus expe-
rimentos domésticos. 
El gusto por la tangibilidad no deja de ser interesante para este grupo. Esto, 
dado que los turistas tangibles, que quisieran vivir experiencias intangibles, 
han declarado que la mejor forma de vivir esas experiencias, es dentro de 
espacios físicos de renombre.
En este grupo, hay prospectos que pueden combinar sus actividades con otras 
que les motivan de igual manera. Dependiendo de la cantidad de días que 
dejen libre, respecto a su primera prioridad de viaje.
En este grupo podemos posicionar definitivamente a quienes ubican como 
primera prioridad a actividades donde la zona de la cuenca se ha sabido ganar 
su posición: 
Pesca Recreativa y el Turismo Aventura en General. Estos grupos definitiva-
mente tienen a la cultura intangible, dentro de su radar de elementos para 
cómo combinar sus experiencias deportivas. 
Un buen ejemplo, sería el interés de un pescador con mosca en aprender 
artesanalmente a hacer sus propias moscas y después aprender a cocinarse en 
un estilo local, la propia trucha que no devolvió, porque se la comerá. 
También se identifican otros segmentos relevantes que se auto - impulsan por 
sí solas, como el turismo cervecero. Ese es todo un mundo que por sí mismo 
puede ser considerado cultural y vemos grandes potenciales en la zona, junto 
a Tropera y Chester. Estos segmentos, los llamaremos "de arrastre".

Zona Recreacional - Entretención
Siguiendo la analogía de la pirámide, se encuentra, más abajo,  una zona que 
llamamos de entretención-recreación. Para los prospectos incluidos ahí, los 
temas culturales solo se le cruzan de forma esporádica, no los busca y 
fortuitamente llegan a él. No les molesta vivirlos, pero tampoco los busca 
necesariamente. 
La parte de este segmento, que interesa para esta estrategia, es aquel que 
creemos que está por sobre el turismo puro de sol y playa que lo 
consideraremos el turismo más superficial al que se puede acceder una vez 
que se tiene la capacidad y disposición de viajar.
Este turista recreacional, empieza, en algún momento de su madurez 
turística, a buscar o interesarse en el turismo cultural, pero principalmente, el 
tangible. Esto significa visitar museos, observar y fotografiar obras 
arquitectónicas históricas o modernas, pero sin participar de una experiencia 
intangible. 
También este tipo de turismo tiene mucha cercanía a la observación de 
espacios geográficos a la mano (cerca del camino), que sean iconos de una 
zona. Por eso, la fotografía del Volcán Osorno, el lago y teatro del lago, 
parecen ser iconos claves de este segmento. 
Luego de eso, en la etapa de más madurez, la alternativa de vivir momentos 
experienciales está más presente, ojalá dentro de espacios tangibles 
reconocidos y desde donde puedan además fotografiar y compartir. 
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Explicadas las tres zonas anteriores, consideraremos que existe un 
desplazamiento entre los segmentos internos, que se da, de acuerdo a un 
concepto que acuñamos como Madurez Turística. Alguien que hoy en día 
está disfrutando las experiencias creativas de forma recreativa, pudiera 
movilizarse al descubrir gustos entrañables, de nivel de profundidad a la de 
un aficionado o más allá. Eso es madurez, avanzar en la profundización. 
Esta madurez no tiene que ver necesariamente con los años de vida de un 
visitante, y tampoco tiene que ver necesariamente con la cantidad de salidas 
de vacaciones que tenga en su vida. Tiene que ver con actitud, intereses y 
motivaciones. 
En la Figura 2 (pg 45) podemos identificar al grupo de los vocacionales en lo 
más alto en las variables de intangibilidad y madurez. En ese espacio, 
respecto a la cuenca, se ve a la Música como único campo preparado para 
desempeñar un nivel tal, que un visitante de fuera y dentro de Chile, decida 
venir a elevar su desempeño, con instrucción local, con actividades de 2 
hasta 5 días, por ejemplo. 

El eje de Madurez, refleja la escala que estos segmentos (y perfiles 
asociados) tienen en su nivel de búsqueda de conocimiento y 
compenetración en las actividades culturales. Refleja que tan parte quieren 
hacerse, de la cultura, del lugar que están visitando. 

El eje de Intangibilidad refleja una variable que hacer relación con el tipo de 
experiencia. Los primeros atisbos de cultura que suelen aparecer en los 
segmentos, tienen relación con los tangible (visitar espacios físicos, sin vivir 
experiencias) y luego, empieza una exploración a lo vivencial, a hacerse parte 
de algo que no es su mundo, reflejado en experiencias que son, por 
definición, intangibles.

Bajando por la diagonal, ubicamos la zona Hobby, conteniendo a los 
visitantes aficionados y puristas. En la zona más baja de la línea diagonal, el 
recreacional, hace los suyo con experiencias divertidas y entretenidas, de 
medio día o día completo. 

Resumen de la Estrategia
La definición de perfiles busca identificar de manera precisa grupos con 
características específicas que se puedan conectar con la oferta de turismo 
creativo. 
La distribución de la energía para el trabajo comunicacional de 
posicionamiento debería considerar estos perfiles como un punto de 
referencia estratégico.
Considerando las similitudes y diferencias en los perfiles, se percibe que el 
turismo creativo intangible tiene altas posibilidades de posicionarse como un 
valor agregado a la oferta actual. También, se ratifica la importancia de la 
diversificación permanente de la oferta de actividades creativas, en base al 
concepto de turismo creativo como fuente de aprendizaje y experiencia 
significativa.
Desde ahí:
Construir experiencias que tengan cierto grado de profundidad que permitan 
cubrir un abanico más grande del mercado, en cuanto a intereses. 
Crear sanas expectativas y despertar el interés de los grupos recreacionales 
por participar incipientemente de este tipo de expresión cultural, algo más 
profundas. 
En las estrategias de Posicionamiento siempre es necesario apuntar algo 
más arriba de la masa, para que la masa preste atención. Regla de Oro. 
Incorporar un espectro más amplio de campos creativos, para entregar 
experiencias culturales más amplias. 
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PERFIL 1 / VISITANTE PURISTA CULTURAL

De acuerdo al informe Tribes 2030 de Amadeus, se identifica este perfil que 
describe perfectamente a quienes deben ser nuestra audiencia principal, en 
nuestras acciones de marketing. 
Este es un perfil, ubicado en la parte más profunda de la zona de madurez
Intermedia (hobby), se da a modo transversal en términos de edad, GSE, 
género, país, estudios, más otros datos que tradicionalmente lo perfilan y 
comparten un marco de comportamiento e intereses que acá se identifican:

Descripción General
Utilizan su viaje como una oportunidad para sumergirse en una cultura
desconocida, buscando romper totalmente sus vidas hogareñas y se 
comprometen, sinceramente con una forma diferente de vivir, en sus 
vacaciones. 
No viajará a Chile antes de completar una inmersión en un Curso de español
y lectura de tantos libros y artículos como sea posible, respecto a la cultura
local. Reserva sin tener resuelto los temas complementarios a sus experiencias 
culturalesya planificadas, así que inicia una sesión de contactos, más cercanos 
a la fecha de su viaje. Muy observador de la ciudad a la que llegó. Recibe 
mucha información visual e informativa de su entorno. No le molesta eso, más 
bien le agrada, porque quiere tener información de primera línea (del local) de
qué hacer. Encuentra la capital demasiado llena de turistas, se dirige al sur, a
un pueblo tranquilo, buscando el “verdadero Chile.
Este perfil seleccionará opciones de viaje que hayan publicado detalles de una
conciencia social sobre el medio ambiente, su política de trabajo o compras
y su buen historial en responsabilidad social corporativa. Las recomendaciones 

de viajes responsables que los Tour Operadores y otros asesores de confianza, 
serán valiosas.
En general buscan conectarse de forma profunda con la naturaleza y la cultura 
local. Tienen hambre de conocimientos y buscan incorporar elementos de 
otras culturas en sus propias vidas. Son viajeros responsables, que buscan 
aprendizaje y experiencias con sentido para sus vidas.
Se consideran cultos y observadores, abiertos a nuevas ideas, curiosos y 
éticos. Son organizados y flexibles, en la medida que eso enriquezca su 
experiencia.  Son deseosos de aprender y muy respetuosos en el proceso que 
están viviendo, junto a los locales. 

Fuentes de inspiración
El purista cultural recoge el estímulo informativo/comunicacional de los
diferentes estilos de vida desde canales y documentales de televisión;
YouTube y Vimeo de viajes generados por otros usuarios; programas
de alimentación y naturaleza y blogs; y libros y películas que comparten una
visión de una diversidad y auténtico destino de viaje. Buscan inspirarse en los
viajes y experiencias que ven, que les permitirán sumergirse en otro estilo de
vida durante el período de viaje, ya sean unos días o un año sabático. Las 
marcas de renombre, en las que confía, igual pueden sugerir ideas de viaje y 
vivencias.  

Grado de personalización
Los puristas culturales no quieren que se utilicen grandes cantidades de
información para personalizar sus experiencias. De hecho, como tribu , los 
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miembros de esta tribu no quieren que sus experiencias pasadas o 
preferencias de otros, se usen para guiar sus planes futuros.
Aunque en general rehúyen de los viajes grupales, pueden ser parte de 
grupos temáticos organizados, como es el caso de los safaris fotográficos o 
viajes especializados.

Oportunidad de influir
Los miembros de esta tribu estarán abiertos a nuevas experiencias y 
servicios, en cada momento de su viaje. No reservarán todos sus viajes en la 
etapa de reserva, en cambio, reservarán la cantidad mínima posible, 
incorporando en su viaje tanta libertad como puedan y hacer planes lo más 
cerca posible del evento.
Es por esto, que la información que reciban, de los locales o de los mismos
servicios que ya consumieron, les será de enorme utilidad para ir 
construyendo su viaje completo.
La fase de viajar y experimentar lo de los locales, es la etapa más importante
para esta tribu. 
El lenguaje preciso y correcto, aportando datos y contenidos reales, con un 
relato y crónica con contenido, que venga de las personas del territorio, con 
imágenes de ese mismo territorio y su gente, serán útiles para llamar su 
atención. 

Experiencias de compra
La alta paquetización de productos no funcionará con esta tribu. Los puristas
culturales evitarán los paquetes, a favor de tener la oportunidad de 

incorporar servicios a la carta, en el mismo lugar.
El influir con este visitante de una manera 24/7 es posible con esta tribu, 
pero no es muy útil al no tener mucha información de él y su 
comportamiento de consumo. Quieren experiencias auténticas y no quieren 
que la tecnología se interponga en su camino.
La compra "sin fricciones" es tan importante para esta tribu como cualquier
otra.
La tecnología debe ser invisible y no interferir con las experiencias.

Dispositivos de punto de contacto
Es probable que los canales de venta sigan siendo similares a los de hoy.
Esta tribu tanto como sea posible, evita los canales de venta robóticos y
prefiere el toque humano. Esto puede extenderse incluso en el enfoque de la
"vieja escuela" de recoger el teléfono y llamar directamente a hoteles o
proveedores de servicios.
Los canales indirectos se utilizarán ampliamente en esta tribu y los agentes
de viajes reales que pueden proporcionar conocimiento local y experiencias
fuera de lo común, van a tener una gran demanda para esta tribu.
Se evitarán las experiencias de realidad virtual y las aplicaciones de realidad 
aumentada. 
El teléfono inteligente, por supuesto, será ampliamente utilizado, pero estos 
viajeros pueden usarlo menos para descubrir viajes, en cambio, preferirán 
una guía local y la espontaneidad.
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Tipos de experiencia de viaje
Las palabras clave para este viajero son flexibilidad y espontaneidad. Tour
Operadores deben centrarse en ofrecer opciones flexibles que permitan
cambios de vuelo y servicio, así como reducir el número de decisiones que el
viajero debe tomar en la etapa de reserva.
Sería inútil ofrecer experiencias "locales" de un menú fijo, ya que estos los
viajeros evitarán cualquier experiencia "corporativa" o "pre-empaquetada".
El operador debe ofrecer un lienzo, donde sea él mismo quien lo pinta. El
descubrimiento debe ser espontáneo, por lo que los proveedores o 
plataformas de información, deben proporcionar servicios sencillos a la carta 
disponibles siempre que, y donde sea, para que ellos vean cómo 
combinarlos.
La economía colaborativa jugará un papel importante en la experiencia de
viaje de esta tribu. Los puristas culturales querrán eliminar cualquier barrera
entre ellos y la experiencia local. Serán grandes usuarios de plataformas y
equivalentes de Airbnb que acercarán a los viajeros y a los vendedores de
servicios locales. Se preferirán los recorridos en bici con los conductores
locales, a los recorridos en autobús grandes. Los puntajes de Yelp o Trip
Advisor tendrán menos peso que las recomendaciones de alimentos de los
anfitriones locales de Airbnb.
Esta tribu no siempre querrá usar aplicaciones de traducción o navegación,
consideran que las mejores partes de la experiencia de viaje se encuentran
en perderse y tener experiencias aleatorias. En casa, los cursos de idiomas,
meses antes de las vacaciones, resultan muy atractivos, junto con otras
experiencias que aumentarán la proximidad cultural.

Este perfil tiene intereses muy marcados en cuanto al turismo cultural y
estas experiencias serán claves para decidir su próximo destino de 
vacaciones.
Es lo que consideraremos el visitante IDEAL, para el objetivo de este 
programa. Este tipo de visitante atraviesa generaciones y países, sus 
características puedenser encontradas tanto en visitantes locales (X 
Región), de otras regiones y en
turistas extranjeros.
En resumen, buscan conocimiento y aprendizaje. Quieren saber más y de 
más temas. Quieren cultivar la sabiduría, asimilando valores de otras 
culturas y sociedades.
Tienden a escapar de la ciudad, cambiar la rutina y prefieren pueblos mas 
pequeños donde se puede (al menos por un tiempo), volver a las bases de la 
sociedad. 
Sabemos que le interesa compartir experiencias con los locales y aportar a 
través de sus viajes. 
No son pasivos, son mas bien muy activos en su búsqueda. 
Debemos entonces, dentro de los grupos que están llegando a la zona o que
potencialmente puedan venir, identificar estas características para armar
nuestro plan de Marketing a ellos, de acuerdo a sus intereses de aprender
más, de los campos creativos.
La estrategia de posicionamiento debe apuntar a él, construyendo para ese
nivel, los servicios y productos que creamos se alinean con la propuesta de
valor definido.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE UN PURISTA CULTURAL

Oportunidad para influenciarlo

Grado de personalización

Experiencia de compra

Nivel de contacto

Dispositivos de contacto

Tipo de experiencia

Cerca del 
momento que se 

realizará la 
actividad

Muy bajo

A la carta

Bajo

Centrado en la inspiración

Local

Al momento de la 
inspiración

Al momento de la 
compra

Al momento de la 
reserva

En cualquier 
momento

Bajo Medio Alto Muy alto

Empaquetada Ambos

Muy bajo Medio Alto Muy alto

Centrado en la información Ninguno

Cómoda Lujosa y 
productiva

Lujosa y 
de bienestar Ecológica

42

http://www.petaga.gr/wp-content/uploads/2017/03/amadeus-traveller-tribes-2030-airline-it.pdf, pág. 24
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Oportunidad para Influenciar

Nivel de influencia

Formas de redacción - Relato
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SEGMENTOS TRANSVERSALES DE ARRASTRE
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Actualmente, hay ciertos tipos de visitantes, que están llegando a la Cuenca 
y que comparten, en cierto grado, un interés por vivir situaciones culturales 
experienciales. 
Luego de una investigación secundaria y de conversar con diversos TO 
receptivos de la cuenca, aislamos 4 grupos, que no tienen como primera 
prioridad la cultura, sino otra afición, que llamaremos DE ARRASTRE. 
Son un perfil menos profundo que el Purista Cultural, y de ellos trataremos de 
resolver las siguientes preguntas, algunos para el mercado nacional como el 
internacional:

-¿Cómo deciden?: Determinaremos sus procesos de elección y que toman 
en cuenta para decidir. Con que comparan una experiencia de esta naturale-
za. ¿Dónde Buscan? ¿A que están expuestos?
-¿Cómo se comportan?: Rasgos Psicográficos. Estilo de Vida. ¿Cómo se ven? 
¿Cómo son? ¿Qué buscan? Motivaciones e Intereses. ¿Cuál es el “statement 
interno” que los hace elegirnos?
-¿Quiénes son? Rasgos Demográficos. ¿De dónde vienen? Edad promedio.
-¿Cómo consumen su viaje? ¿Cómo y con quién viajan?.  Por cuánto tiempo 
viajan y en qué fechas. ¿Cuánto estarían dispuestos a gastar? ¿Con que com-
plementarán su vivencia cultural?
 
Son segmentos que como su nombre lo dicen, viene por una razón distinta a 
la cultural de la zona, pero son muy propensos a vivir actividades culturales y 
después compartirlas, generando un arrastre de otros grupos de interés para 
nuestro objetivo. Están dentro de grupos que conviven con aspectos intrínse-

cos de las experiencias culturales, permanentemente, en sus recorridos/ex-
ploraciones, por el territorio. 

Perfil 2 / Visitante Voluntario 
Este segmento, si bien no estaría dispuesto a pagar para ser voluntario en la 
X Región, si está dispuesto a moverse desde otras zonas del país y el mundo, 
a entregar su conocimiento, tiempo y energía, a algún proceso productivo, a 
cambio de una manutención diaria y el aprendizaje adicional al poner en 
práctica, sus conocimientos. 
Debemos abrir el análisis considerando 2 criterios: Uno de corto/largo plazo, 
cruzado con uno de conocimientos específicos o no.  En el universo de volun-
tarios, las posibilidades se cruzan entre estas variables y es quien ofrece el 
puesto quien debe definir bien el rol, considerando si quiere o no destinar 
muchas horas a la supervisión y enseñanza, además del tiempo en que 
quiere este apoyo. 
El propósito de este voluntario estará en apoyar una actividad productiva de 
alguno de nuestros oferentes, en diferentes profundidades de conocimiento, 
de acuerdo a una necesidad que se tenga. 
El proyecto por el cual se invita a un voluntario,  puede ayudar a desarrollar 
empresas o emprendimientos de comunidades locales y brindar las habilida-
des para mantenerse más allá de la estadía de la persona voluntaria. O 
buscar apoyo más de mano de obra, que apoye la función operativa específi-
ca (remover escombros de un terremoto, por ejemplo). 
Este trabajo voluntario, implica no sólo  trabajar en lo acordado, sino que 
también brinda a los visitantes la oportunidad de descubrir nuevos lugares, 
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experimentar una cultura extranjera y aprender más sobre la gente de otros 
países. Aprender el idioma español, por ejemplo. El tiempo dedicado se 
convierte en unas vacaciones emocionantes y satisfactorias, porque te 
sumerges en otro mundo, mientras ayudas a los necesitados. 
Los segmentos participantes, de este tipo de ejercicios son variados. Los une, 
la energía de poder entregar lo mejor de sí, a comunidades o culturas donde 
ellos quieren compenetrarse, profundizar y aprender. 
De acuerdo a Martine Bakker de Wageningen University & Research, el 
espectro de edades es amplio, desde los Adultos Mayores, hasta la genera-
ción Z. Lo que cambia son sus preferencias de qué hacer y dónde hacerlo: 

Adultos Mayores:
Están buscando formas de utilizar sus ingresos disponibles para crecer 
personalmente mientras ayudan a causas dignas. Están muy interesados en 
ser voluntarios en proyectos que involucran educación de adultos, investiga-
ción histórica o desarrollo cultural, tienen muchas más probabilidades de ser 
voluntarios en su propio país y prefieren períodos más largos (varias sema-
nas) de voluntariado.
Generación X:
Les gusta una variedad de actividades de voluntariado, con educación / 
alcance para jóvenes y asistencia médica como sus actividades favoritas. 
Son el segmento de mercado que está más interesado en el voluntariado en 
África, pero también les gusta viajar dentro de Estados Unidos y Sudamérica. 
Prefieren ser voluntarios durante una o varias semanas. 

Generación Y:
Para su propio desarrollo personal, para descubrir una cultura / entorno 
diferente, para ayudar a una comunidad y para ver el mundo.
La Generación Y, prefiere trabajar con niños o jóvenes. 
En general, los campos de más interés son:
•Educación o divulgación juvenil: enseñanza de inglés.
•Educación de adultos, investigación histórica o desarrollo cultural
•Desarrollo de pequeñas empresas (de interés para este proyecto).
•Limpieza ambiental o manejo de agua y desechos
•Asistencia agrícola o plantación de huertos comunitarios
•Asistencia sanitaria y médica
•Construcción de viviendas, carreteras u otros edificios - Socorro en casos de 
desastre.
•Tecnología de información y comunicaciones
•Brindar asistencia espiritual / emocional
Son 70% mujeres. El grupo más grande tiene entre 18 y 25 años, pero hay 
personas de 17 a 85. Aproximadamente el 40% proviene de Estados Unidos, 
el otro 40% de Europa y el Reino Unido y un 20% de Australia.
El viaje promedio es de 4-6 semanas, pero eso está disminuyendo. 
Edad promedio de 27 años. Muchos de estos voluntarios están realizando 
descansos en su carrera o aprovechando el hecho de que están solteros, 
están empleados y tienen ingresos disponibles. Es bueno atraer a este 
segmento por el potencial futuro que puede tener una vez que tenga familia 
y repita el viaje, con otro fin. 
Lo interesante es buscar los canales de comunicación donde logremos capi-
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talizar a los que viajan por primera vez en este tipo de viajes. Es donde más 
oportunidades hay. Por lo general, son acciones de one time in life. 
Hay un interés común entre familias y adultos mayores que tiene que ver con 
la homogeneidad de los compañeros participantes. Las familias no quieren 
mezclarse con solteros y los adultos mayores no quieren estar con niños, ni 
participar en programas que no incluyen ciertas comodidades. Estos grupos 
también requerirán servicios de valor agregado adicionales, que proporcio-
narán oportunidades para mayores márgenes.
Dentro de los Locales - Regionales, vemos presente estas oportunidades en 
Jóvenes más bien aventureros que quieren hacer la Carretera Austral, tienen 
el tiempo suficiente y necesitan apoyo para poder moverse a lo largo de la 
ruta. 
Creemos necesario crear una red de voluntarios por nuestra carretera 
austral, desde la cuenca del lago, hasta O'higgins, que les permita, en sinto-
nía con el apoyo que pueden generar, lograr su objetivo de una forma educa-
tiva y productiva. 
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“El tiempo dedicado se convierte en unas vacaciones emocionantes y satisfactorias, 
porque se sumergen en otro mundo, mientras ayudan a quien lo necesite.”

¿Cómo se comportan?
DECISIONES Y PREFERENCIAS

4 a 6
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EDAD PROMEDIO 
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Adultos Mayores 
en Pareja o
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Educación: Enseñanza de inglés.
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América 
del Norte

Europa
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Buscan moverse fuera 

de su territorio. 

Experiencia única de vida 
/ Inmersión Cultural

PARTICIPACIÓN POR GÉNERO
CÓMO LO HACEN

Asistencia sanitaria y médica

TI y comunicaciones

Desarrollo de pequeñas empresas

Asistencia espiritual / emocional

QUÉ OFRECEN
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OPORTUNIDAD
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Perfil 3 / Visitantes Cerveceros
El turismo de bebidas, es similar al turismo culinario, excepto que, en lugar 
de viajar por comida, los visitantes viajan por una determinada bebida. El 
enoturismo es un tipo destacado de turismo de bebidas, ya que es evidente 
que la mayor parte de la literatura, se centra en esa gama. 
No obstante, hay investigaciones recientes en las que los autores, se han 
centrado en el whisky, el turismo del bourbon, el turismo del té, el turismo del 
sake y el turismo de la cerveza. Hay un número muy limitado de artículos 
académicos, sobre turismo cervecero. El turismo cervecero se define como el 
turismo que se produce cuando la motivación principal de un visitante para 
viajar es visitar una fábrica de cerveza, un festival de cerveza o un espectácu-
lo de cerveza para experimentar el proceso de elaboración de la cerveza y / 
o degustar. Este nicho de mercado, no es una tendencia relativamente nueva, 
pero si aún creciente en la industria del turismo nacional. 
El turismo de la cerveza, una subcategoría del turismo de bebidas, se consi-
dera un tipo de mercado turístico de nicho. La comprensión del nicho del 
turismo cervecero es importante para poder comercializar con éxito a aque-
llos que tienen este interés. Más específicamente, comprender quiénes 
visitan las cervecerías artesanales y qué los motiva a visitarlas ayudará a 
nuestro proyecto a promover de manera efectiva este nuevo nicho turístico y 
lograr la masa crítica que buscamos. 
De acuerdo a la University of Massachusetts Amherst, en general se estima 
que el 70% de los interesados en este tipo de turismo emplazado en una 
zona, serán residentes locales, y el 30% serán considerados turistas de la 
región. Se han detectado regiones donde la penetración de este interés por 

viajar a un destino llega al 40% de todas las visitas (zona altamente posicio-
nada). En general el tamaño del grupo de viaje de los turistas cerveceros es 
algo más de 3 adultos en promedio y planean quedarse en el destino unas 3 
noches. La mayoría (60%) tienden a ser hombres
Los motivadores principales son estos y en este orden de importancia:

Probar cerveza nueva 
Para experimentar la cerveza NC 
Para aumentar mis conocimientos sobre cerveza 
Entonces puedo estar con amigos / familia 
Comprar cerveza 
Para disfrutar del entretenimiento 
Para escaparse el fin de semana / día 
Para aliviar el estrés 
Para poder conocer gente con similares intereses
Para ayudar a unir a la familia más
Para degustación de alimentos 
Emborracharse 

La cervecería local puede considerarse una fuerte atracción de arrastre, para 
un destino. Apoyo que justamente necesitamos en la zona, para cultivar el 
turismo creativo y entregarle diversidad a la cuenca. 
Los turistas cerveceros están motivados por algo más que solo el acto de 
beber cerveza. La cerveza es obviamente importante, pero su importancia 
radica en la singularidad e individualidad de la cerveza y la cervecería. 
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Dependemos del branding detrás de la marca de cerveza. Conceptos acuña-
dos por Chester, donde se puede decir que la única cerveza “gringa” en el Sur 
de Chile, nos parece potente, para construir marca. 
Aquellos que intenten atraer turistas cerveceros deben enfocarse en la 
singularidad de las ofertas de cerveza que tienen e incluir información sobre 
el proceso de elaboración y la historia de la cerveza y la cervecería. Esto es 
especialmente vital para los destinos que planean utilizar la cervecería, como 
parte de su combinación de atracciones.
En materia de cervezas, el paladar de los chilenos, como ocurre también con 
la tendencia mundial, se ha ido abriendo cada vez más a la que se produce de 
manera artesanal, donde en sus procesos de elaboración, logra alcanzar 
cualidades que no se encuentran en la cerveza tradicional.
En general el mercado cervecero chileno ha tenido un crecimiento sostenido 
en los últimos años. Por ejemplo, de acuerdo a un estudio de Euromonitor 
International, en 2017 el consumo promedio por persona alcanzó los 68,6 
litros al año, mientras que en 2012 la estadística registraba 53,4 litros.
En materia de cerveza artesanal, el mercado crece anualmente entre un 20% 
y un 30%, con más de 300 productores y minicroproductores que trabajan 
con procesos a pequeñas escalas para encontrar distinción y variedad, 
utilizando ingredientes seleccionados más cuidadosamente que en el siste-
ma industrial.  Además, se han abierto más bares especializados como el 
mismo Tropera que tenemos en la cuenca ya instalado. En Chile este 
segmento ya llega al 4% del mercado total mientras que en otros países 
como Colombia o México están cerca del 1% y 0,3% respectivamente.

Algunas ideas que creemos relevantes para captar la atención e impulsar el 
segmento, es la Asociación con restaurantes y desarrollar el maridaje como 
parte fundamental de la experiencia. También “el hacer” la cerveza y en una 
mirada más profunda, diseñar retiros en algún granero, con una buena 
fogata. 
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“Además de degustar una buena cerveza, quiero conocer la identidad de esta. 
Como llegaron al producto final, quien está detrás de la elaboración y que es lo que 
la marca quiere construir. Quiero además aprender técnicas, en una de esas me 
animo en casa y fabrico mi propia cerveza”

¿Cómo se comportan?
DECISIONES Y PREFERENCIAS

3 a 4

1

0

EDAD PROMEDIO 

40

Grupos pequeños 
de adultos

Probar cerveza nueva 

Aprender sobre cerveza 

Aliviar el estrés

La singularidad y 
autenticidad de la 

cerveza local 

Conocer el proceso de elaboración de la cerveza local y 
su degustación combinada con las comidas. 

PARTICIPACIÓN POR GÉNERO CÓMO LO HACEN

Disfrutar del entretenimiento 

Conocer gente con similares intereses

Degustación de alimentos 

Emborracharse

QUÉ OFRECEN

Diversión

Dedicación Recomendación

Días

OPORTUNIDAD

Conocer y experimentar 
una práctica cultural, 

con historia local. 
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productivos
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Perfil 4 /Visitante Pescador Deportivo
De acuerdo a la exploración del segmento, hemos identificado 2 subcatego-
rías, presententes en nuestra zona geográfica:

1. Pescadores deportivos de ocasión: aquellos que realizan la actividad de 
forma turística, es decir practican pesca deportiva como una atracción más a 
las ya existentes en la zona de estudio. Suelen estar en un rango de edad que 
va de los 21 a los 40 años, tienen un nivel de experiencia principiante en 
pesca deportiva y realizan sólo un viaje de pesca cuando visitan la zona.
2. Pescadores deportivos exclusivos: aquellos que acuden a la zona de estu-
dio con la única finalidad de realizar viajes de pesca deportiva. Se encuentran 
en un rango de edad que va de los 41 a los 71 años. Sus niveles de experiencia 
se ubican entre intermedios y expertos, y realizan entre 3 y 4 viajes de pesca 
regularmente durante su visita a la zona.
Un pescador deportivo es caracterizado como un individuo que practica la 
pesca a manera de recreación y que tiene una alta disposición de movilidad 
hacia diferentes zonas de su lugar de origen. 
En relación con las características socioeconómicas descritas de los pesca-
dores deportivos, se comprobó, de acuerdo a estudios de Go Chile, que en su 
mayoría son chilenos (extranjeros 30% del share), con alta disposición a 
pagar por ubicaciones privilegiadas. 
El mercado nacional, se mueve en función de las siguientes variables: ingre-
sos, destino elegido de pesca, tipo de pesca, costo individual del viaje, el 
número de viajes de pesca, el costo total de visita, principal motivación para 
visitar el sitio, el número de horas que viajó, nivel de habilidad en pesca 

deportiva (intermedio), el género y el rango de edad de los visitantes (31 a 71 
años). Se estima que el género femenino, cuentan con un 9 % de participa-
ción y, por lo tanto, representa un segmento de mercado poco atendido, que 
puede ser ampliado.
La normativa vigente procura el desarrollo sustentable de la pesca recreativa, 
asegurando la conservación de los recursos, la protección de los ecosistemas 
en donde se desarrolla la actividad, el resguardo de la sostenibilidad del 
ejercicio de la pesca recreativa, además de fomentar las actividades turísti-
cas y económicas asociadas. Es por lo anterior que está potenciado la pesca 
con devolución.
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“Les mueve el salir de su entorno regular y buscar una inmersión en la naturaleza, 
junto con mi compañero (a) de viaje”

¿Cómo se comportan?
DECISIONES Y PREFERENCIAS

1 a 4

1

9%

EDAD PROMEDIO 

21

80% de los extranjeros
proviene de USA

Cumplir desafío de captura. 
Darle Check a su Bucket List. 

Mejorar relación con 
grupo de Viaje. 

Recreación. 

Acercarse al grupo de viaje. Relaciones. Aprender Técnicas del Local. 
Conservar el Ecosistema tal como lo encontró.

PARTICIPACIÓN POR GÉNERO CÓMO LO HACEN

QUÉ OFRECEN
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Alta 
disposición

a pagar

Ganas de
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al año

OPORTUNIDAD
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EXPERIENCIA 
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Pescador exclusivo

Pescador ocasional

Grupos pequeños Pesca con mosca

Captura y liberación

De lanzamiento (spinning)

De arrastre (trolling)

Aprender a preparar 
lo capturado, 

en torno a un grupo
/acompañante. 

Aprender técnicas de 
fabricación de mosca, 

de acuerdo a la zona donde 
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Perfil 5 / Visitante Aventurero
De acuerdo al “Adventure Tourism Market Study” de la ATTA (Asociación 
Internacional de Turismo Aventura), los grupos de viaje están compuestos 
principalmente por grupos familiares (30%), seguido por amigos (31%) y en 
pareja (27%), siendo grupos compuestos de 4 personas en promedio. Según 
su edad, 41% son jóvenes de entre 18 y 29 años, similar al conjunto de entre 
30 y 44 años, que corresponde a un 40% a nivel mundial.
Las razones que priman a la hora de elegir el destino a visitar, son principal-
mente la belleza natural del destino, seguido por las actividades disponibles 
a realizar, y en tercer lugar el clima. Sin embargo, al momento de evaluar el 
viaje de Turismo Aventura, los turistas citan la relajación, explorar nuevos 
lugares, tiempo compartido con la familia y el aprender de nuevas culturas, 
como lo más importante de su experiencia de viaje. Respecto a la forma de 
preparar sus viajes, 68% de los turistas planifica su viaje con 4 meses de 
anticipación, mientras que un 22% revisa información con menos de un mes 
de anticipación.
Los componentes de un viaje de aventura desde la perspectiva del proveedor, 
deben contener al menos 2 de estas 3 experiencias: naturaleza, cultura y 
actividad física, con la experiencia en el centro del momento. Al analizar y 
ofrecer la experiencia global del Turista aventurero, toma relevancia muchos 
criterios como lo son la secuencia de actividades, la duración, el tiempo 
asignado para hablar o reflexionar sobre la experiencia y el impacto que 
provoca su visita a un nuevo destino.  

Desde la perspectiva de la actividad, la concepción del viajero de la “aventu-

ra” siempre está cambiando. Una muestra de las actividades asociadas con 
los viajes de aventura podría incluir unirse a una expedición arqueológica; 
mochilero ornitología; camping, espeleología; alpinismo; conocer a los luga-
reños; excursionismo; cabalgar; kayak rafting en aguas bravas; aprendiendo 
un nuevo lenguaje; orientación; unirse a una expedición de investigación o un 
safari; vela, submarinismo; buceo; esquí y snowboard; surf; trekking; y 
muchos otros. 
Desde la perspectiva del viajero, la investigación indica que los viajes de 
aventura están motivados por una variedad de anhelos y deseos que influyen 
en cómo los viajeros consumen y procesan emocionalmente su viaje. Los 
viajeros buscan bienestar físico y mental, experiencias novedosas y únicas, 
desafíos, ya sean físicos o culturales, y a menudo, en última instancia, trans-
formación. Los viajeros también son muy conscientes de su impacto y 
desean tener un impacto positivo en el medio ambiente y las comunidades 
que visitan.
Para cumplir con la definición de viaje de aventura, un viaje debe llevar a una 
persona fuera de su entorno habitual durante más de veinticuatro horas, y no 
más de un año, e incluir al menos dos de las siguientes tres experiencias: 
participación en una actividad física, una visita a un entorno natural y una 
experiencia de inmersión cultural. (Los viajes de más de un año no se consi-
deran "viajes" en el contexto de la investigación).
Se estima en proporción que el 57% de los viajeros de aventura eran hom-
bres y el 43% mujeres.
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Los viajeros de aventura continúan valorando los viajes internacionales, con 
el 71% de todos los viajeros de aventura. Una gran oportunidad para nuestro 
destino. 
En comparación con los viajeros no aventureros, en la aventura es más 
probable que los gastos queden en manos de proveedores remotos, locales, 
emprendedores rurales, que están ubicados en lugares remotos, donde la 
gran industria no llega, pero que justamente este segmento busca. Estar 
fuera de lo masivo. 
El 2017, de acuerdo a un snapshot de ATTA,  se determinó que hay una 
tendencia importante donde el riesgo deja de ser el foco de la aventura y la 
tendencia va por la búsqueda de aprendizaje, experiencias profundas y de 
alta significación, con lo que es estar en un ambiente natural. 

Las actividades de más frecuentes, en este orden son:

1.-Hiking/Trekking/Walking.
2.-Culinarias/Gastronomía. 
3.-Culturales
4.-Enfocadas en el Bienestar General.
5.-Ciclismo. 
6.-Safaris/Observación de Naturaleza.
7.-Cruceros de Expedición.
8.-Kayaking
9.-Fotografía Vida Salvaje/Naturaleza
10.-Running.
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“Tendencia por la búsqueda de aprendizaje, experiencias profundas y de 
alta significación, con lo que es estar en un ambiente natural.”

¿Cómo se comportan?
DECISIONES Y PREFERENCIAS
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Una vez conocidos los resultados de nuestras encuestas (168 encuestados),
en el mercado nacional, respecto al lugar que tiene las expresiones cultura-
les,en sus criterios de decisión para elegir un destino, obtenemos 3 clasifica-
ciones, dónde los segmentos identificados, navegaron y se movilizarán en su
vida.
Estas clasificaciones, son respecto a perfiles que no priorizan la cultura al 
visitar una zona, las que, si les interesa, pero de una manera tangible (logrado 
descifrar, lo que tiene que suceder para que la intangibilidad sea preferencia) 
y aquella que la intangibilidad (experiencias) es lo que los mueve.

De acuerdo a su interés y cercanía con la cultura, hemos personificado 5 
visitantes que se mueven en las zonas de profundidad y conocimiento (ver 
teoría de la madurez), desde la recreación, a lo purista. 
El único perfil fijo, se considera es el Vacacional, que permanece en la zona 
de recreación, siempre. Los visitantes dentro del resto de los perfiles, nave-
gan desde la zona de recreación, avanzan por un rol de aficionado y pueden 
escalar a Purista, si es que así sus intereses lo determinan, considerando los 
factores que detallamos, influyen en su madurez de visitante. 
Ver cuadro de clasificación:
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SEGMENTO NACIONAL

Cultura no es prioridad

CLASIFICACIÓN SEGÚN INTERESES  - SEGMENTO NACIONAL

Cultura Tangible

Cultura Intangible

Local 

Adulto Mayor ($)

Corporativo (MICE)

Vacacional 

Flexible - Familias
Local 

Adulto Mayor ($$$)

Flexible - Parejas

Vocacional 

Estudiantes 

Cultura es prioridad



68



PERFIL

Vacacional
PREFERENCIA IDIOMA 

INTERESES

GRUPO DE VIAJE DISPOSICIÓN A PAGAR ESTACIONALIDAD EXTENSIÓN 

Español u 
otra lengua

Familia 
o pareja

Entre USD50
y USD80 Todo el año, 

familias en verano

1 a 3 días, 
con sesiones de 
medio día 

Atacama

PERFIL ACTUAL 

REGIONES FAVORITAS

Se toman aproximadamente 10 
días de vacaciones al año. Bien 
planificadas.
Buscan un lugar donde 
contemplar la Naturaleza.
Desde su perspectiva, una 
actividad Cultural Intangible 
debiese durar como máximo 
medio día. 

Araucanía

Los Lagos

en relación con la cultura 

D  E  F  M  A  M  J  J  A  S  O  N

PT
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 0
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6

DÓNDE BUSCAN

Redes Sociales

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Sitio Web Google Amigos
Deporte Contemplación 

de la 
naturaleza

Museos Festivales Parque temático

Deciden principalmente en torno a las actividades que puedan 
desarrollarse con su Familia.
 
Buscan contemplar Naturaleza.

Quieren que lo cultural se combine con actividad física 
(parejas)

Es la Música y los campos audiovisuales los preferidos.

El interés en estos campos viene por:
1. “Quisiera una experiencia donde pueda participar toda mi familia 
o grupo con el que viajo. Incluyendo Hijos”

2. ”Compartir con realidades diferentes a la mía. Profundizar en 
conocer a personas. No necesariamente un oficio”

3. “Aprender oficios de alguien originario de la zona. No quiero falsos 
escenarios”

4. “Aprender nuevas técnicas /formas, de arte de la zona, que se 
complementan con las que ya conozco”

Escapar de lo cotidiano 
(Salir de la rutina diaria/Cambiar de escenario) 

Relajación 
(Practicar actividades que le relajen/
Simplemente descansar)

Educación - Cultura - Conocimientos 
(Usar los viajes para aprender/Conocer otras 
culturas y formas de vida)

Mejorar Relaciones 
(Tener nuevas vivencias con amigos/familiares
Hacer escapadas con la pareja)
 

MOTIVACIONES DE VIAJE (EN ORDEN)

69

KEY WORDS

Vacaciones · Familia · Panorama · Entretención ·Sur · Actividad · Playa · Naturaleza · Niños · Animales · Verano

Aire Libre · Divertida · Cabañas · Clima · Compartir ·Tarifas · Paquetes        

gasto promedio por persona, por actividad



PERFIL

Vacacional
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CÓMO SE VEN

Entre un 30% y 40% estaría 
dispuesto a profundizar su 
experiencia, más allá de lo 

meramente recreativo. 

Divertida

aire libre

Sostenible
En familia

Entretenida

Niños
Combinable 
(con otras actividades)

CULTURA COMO PRIORIDAD SÓLO SI...

70

•Viaja solo en época de verano o vacaciones de 
los niños.
•Sus vacaciones son bien planificadas. Si hay 
más días, son para actividades menos 
organizadas y más específicas.
•Viajan en Auto. 4 a 5 personas. Alojan en 
Cabañas. 
•La cultura que buscan será mas bien Folclórica, 
para contarla como una anécdota. 
•Les gusta mucho el Souvenir.
•GSE Medio. 

RASGOS PROPIOS



PREFERENCIA IDIOMA 

INTERESES 

GRUPO DE VIAJE DISPOSICIÓN A PAGAR ESTACIONALIDAD EXTENSIÓN 

Español u 
otra lengua Solo USD150 Todo el año 1 a 3 Horas 

Medio Día

DÓNDE BUSCAN

PERFIL ACTUAL 

Viaja a la zona por una 
planificación Laboral.
Posee tiempos libres cortos 
después de su jornada laboral.
El interés por algo profundo es, 
por lo general, baja. Busca más 
bien entretención.

Redes Sociales

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Revistas 
Especializadas

Deporte Bienestar Gastronomía Artesanía

D  E  F  M  A  M  J  J  A  S  O  N

REGIONES FAVORITAS

Los Lagos

en relación con la cultura 

Atacama

Valparaíso

Bio-bio

Escapar de lo cotidiano 
(Salir de la rutina diaria/Cambiar de escenario) 

Relajación (Practicar actividades que le relajen
Simplemente descansar)

Educación - Cultura - Conocimientos 
(Usar los viajes para aprender/Conocer otras 
culturas y formas de vida)

Novedad (Sentir curiosidad por vivir cosas diferentes
Ver cosas nuevas y extraordinarias) 

MOTIVACIONES DE VIAJE (EN ORDEN)

PERFIL

Corporativo
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Lugar donde pueda realizar actividad física ojalá al aire libre.
 
Combinable con una actividad física y de medio día, los fines 
de semana.

Los campos de mayor interés son la Gastronomía y Artesanía. 
El interés en estos campos viene por:

1. “Compartir con realidades diferentes a la mía.”

2. “Profundizar en conocer a personas. No necesariamente un 
oficio.”

3. “Aprender nuevas técnicas /formas, de arte de la zona, que se 
complementan con las que ya conozco”

4. “Quisiera una inmersión al Aire Libre.”

71

Compañeros de
trabajo

KEY WORDS

Planificado ·Combinable · Realidades · Aprender · Conocer · Eventos · Teatro · Concierto  · Obras · Sostenibilidad · Aire Libre 

Clima · Compañeros · Selfie · Poco Tiempo · Fin de Semana · Exploración · Todo el Año · Actividad Física       

gasto promedio por persona, por actividad



Fines de semana

aire libre Explorar

Entretenida

Diversión

Combinable 
(con otras actividades)

La actividad cultural, debe estar asociada a una 
actividad al aire libre y no puede durar más de

medio día, los fines de semana y solo dispone de 
un par de horas en horario PM en la semana. 

Este segmento se le suele llamar también como 
bleisure (Business + Leisure).

PERFIL

Corporativo
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7
CÓMO SE VEN CULTURA COMO PRIORIDAD SÓLO SI...

Compartir con otras realidades

Conocer personas
Aprender nuevas técnicas

72

•Quiere experiencias Reales y las disfrutan con 
relajo. 
•Les gusta las instalaciones de nivel, el lugar 
donde se desempeñe una actividad cultural, si 
importa.
•Les gustará participar de eventos culturales de 
renombre, para comentarlo.
•Este perfil es independiente y emprendedor, 
siempre escoge hoteles céntricos para 
aprovechar las ventajas de la ciudad como ir de 
shopping o descubrir los puntos más turísticos.
•Son desconfiados. 
•Muy Planificados.
•Buscador de Selfie. 

RASGOS PROPIOS



PREFERENCIA IDIOMA GRUPO DE VIAJE DISPOSICIÓN A PAGAR ESTACIONALIDAD EXTENSIÓN 

Español u 
otra lengua Familia 

Entre USD50
y USD80 Todo el año

Más de 3 días
Con sesiones de 
Medio Día

D  E  F  M  A  M  J  J  A  S  O  N

INTERESES 

DÓNDE BUSCAN

PERFIL ACTUAL 

REGIONES FAVORITAS

El local prefiere vacacionar en 
Chile .
Su preferencia principal no está 
relacionada con aspectos 
culturales sino más bien con 
un lugar donde simplemente 
pueda contemplar un espacio 
de Naturaleza. 

Redes Sociales

Los Lagos

en relación con la cultura 

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Sitio Web Google Amigos

Exploración 
al aire libre

Contemplación Museos Festivales Parque 
temático

Escapar de lo cotidiano
 (Salir de la rutina diaria/Cambiar de escenario) 

Novedad (Sentir curiosidad por vivir cosas 
diferentes/Ver cosas nuevas y extraordinarias)

Educación - Cultura - Conocimientos 
(Usar los viajes para aprender/Conocer otras 
culturas y formas de vida)

 

MOTIVACIONES DE VIAJE (EN ORDEN)

PERFIL

Local
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Lugar donde simplemente pueda contemplar un espacio de 
Naturaleza. De cualquier forma.

La cultura la interesa desde un lugar donde pueda establecer un 
Conocimiento Local de su zona. Aprender. Ser parte. Conocer. 
Impregnarme mas de Tradiciones.

Que sea impartida solo por alguien originario de la zona, no 
quiero experiencias actuadas y que de verdad pueda contener 
a toda mi familia en la experiencia.

Sus campos creativos de más interés están en lo musical y 
audiovisual, en donde se desarrollen actividades que pase lo 
siguiente:

Compartir con realidades diferentes a la mía. Profundizar en conocer 
a personas. No necesariamente un oficio.

Quisiera una experiencia donde pueda participar toda mi familia o 
grupo con el que viajo. Incluyendo Hijos.

Aprender oficios de alguien originario de la zona. No quiero falsos 
escenarios. Los expertos quedan fuera, no me parece real y creíble. 

73

KEY WORDS

Aire Libre · Todo el Año · Familia · Niños · Tradición · Conocer Locales · Compartir · Panorama · Lago · Obras · Teatro · Ferias 

Novedad · Realismo · Sostenibilidad · Clima · Distancias ·Eventos · Festivales · Exploración · Conocimiento · Inmersión 

Inmigración · Colonización · Comprender · Ser Parte · Historia · Mix Cultural · Aprender · Descuento · Animales

gasto promedio por persona, por actividad



Divertida

En familia
Entretenida

Niños

Combinable 
(con otras actividades)

PERFIL

Local
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CÓMO SE VEN CULTURA COMO PRIORIDAD SÓLO SI...

Un 40% de la muestra, si 
estaría interesado en alcanzar 

niveles de profundidad 
mayores a la mera recreación.

AIRE LIBRE
Compartir con otras realidades

Conocer personas

Realismo

74

•Consideran que su región es la más creativa de 
Chile, básicamente por la diversidad cultural, 
inmersa en este paisaje alucinante.
•En General buscan actividades en Familia, todo 
el año. 
•Tienen entre 25 a 60 años. 
•Son motivados por conocer y visitar los 
imperdibles de su destino. 
•Les gusta sentirse seguros y evaden la aventura. 
•Una vez que regresa a casa ya está planificando 
su próximo viaje.
•Son sociables, como gente del Sur. 
•Les gusta que todo salga bien. 
•Muy entusiastas, divertidos y extrovertidos. 
•Las ofertas culturales, no son para la gente rural  
Más para los urbanos.
•Les gusta mucho el Souvenir.
•Existe un sub-grupo mas sofisticado de 
inmigrantes de la nueva Ola, después de los 
2000. Mas aventureros y persiguiendo el sueño 
de vivir en el sur de Chile en Familia. 

RASGOS PROPIOS



PREFERENCIA IDIOMA GRUPO DE VIAJE DISPOSICIÓN A PAGAR ESTACIONALIDAD EXTENSIÓN 

Español Familia 
o pareja

Entre USD20
y USD50 Verano

2 a 3 días 
en sesiones 
de medio día 

D  E  F  M  A  M  J  J  A  S  O  N

INTERESES 

DÓNDE BUSCAN

PERFIL ACTUAL 

REGIONES FAVORITAS

Es el visitante Regional, no 
Local. 
Hay mismo grado de 
preferencia entre una 
experiencia Cultural Tangible y 
una Intangible.Su preferencia 
principal son los lugares donde 
pueda realizar actividad física 
y exploración de la naturaleza. 

Redes Sociales

Los Lagos

en relación con la cultura 

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Sitio Web Amigos

Deporte

Araucanía

Bienestar Contemplación Sol y playa

Escapar de lo cotidiano 
(Salir de la rutina diaria/Cambiar de escenario) 

Relajación (Practicar actividades que le relajen
Simplemente descansar)

MOTIVACIONES DE VIAJE (EN ORDEN)

PERFIL

Flexible
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Le interesa donde poder realizar actividad física.
 
Lugar donde simplemente pueda contemplar un espacio 
de Naturaleza. De cualquier forma.

Las regiones que prefiere, lo son por aspectos de mix 
cultural y diversidad de actividades. 

La moda para ese perfil es relevante. La zona debe estar 
en onda para ser atractiva. Poner la Cultura de Moda.

Lugar donde puedas disfrutar del Sol y la playa

Campos preferidos, Musica y Audiovisual. 

“Compartir con realidades diferentes a la mía. 
Profundizar en conocer a personas. No necesariamente un 
oficio.”  

75

KEY WORDS

Escapada · Parejas · Familias · Niños · Hotel · Combinable · Experto · Teatro  · Concierto · Obras · Compartir · Conexión · 

Sostenibilidad · Experiencia · Entretención · Romántico · Calidad · Aprendizaje · Eventos  · Clima · Promociones · Historia 

Aprender · Selfie · Vacaciones · Hikking · Kayak

gasto promedio por persona, por actividad



PERFIL

Flexible
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CÓMO SE VEN

CULTURA COMO PRIORIDAD SÓLO SI...

Combinable
(con otras actividades)

aire libre
Impartida por 
Experto

Naturaleza

diversión

Entretención
Espacio físico cultural relevante

Un 70% quiere involucrarse en 
términos recreacionales con la 

cultura.

Que no cueste más 
de lo presupuestado

76

•A mayor poder adquisitivo, aumentan los días y la 
cantidad de personas de grupo familiar. 
•Padres entre 30 y 50 años.
•Parejas entre 25 y 40 años. 
•Les gusta el buen vivir. Vienen de regiones cercanas y 
Santiago, principalmente. La cuenca es parte de su 
circuito turístico usual. 
•GSE Medio - Alto. 
•Deja pocas cosas a la imaginación, les gusta planificar 
muy bien el viaje. 
•Son propensos a consumir cultura, pero deben cumplir 
con requisitos de entretención familiar o de naturaleza
•Viajan pocas veces en grupo de amigos. 
•Existe una disposición a pagar hasta los USD 80, si se 
cumplen todos los criterios. 
•Podrían viajar todo el año, si aparecen ofertas 
interesantes. Les gusta las escapadas. 
•Las parejas tienden a compartir mas las actividades 
culturales con algún desafío físico, en la naturaleza, de 
baja exigencia.
•Incorpora al Perfil Gay y grupos de Amigas sobre 40 
años, en sus escapadas culturales de Talleres. 

RASGOS PROPIOS



PREFERENCIA IDIOMA GRUPO DE VIAJE DISPOSICIÓN A PAGAR ESTACIONALIDAD EXTENSIÓN 

Español Pareja
Entre USD50
y USD80 Todo el año

Mas de 3 días
en sesiones de 
Día Completo

D  E  F  M  A  M  J  J  A  S  O  N

INTERESES 

DÓNDE BUSCAN

PERFIL ACTUAL 

Definimos a este turista como 
el mayor a los 60 años.
Le interesa el turismo cultural 
de una forma esporádica, no 
tan profunda y no para 
replicarla de vuelta en casa. 

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Sitio Web Amigos

Contemplación Museos Festivales ArtesaníaGastronomía

Google

REGIONES FAVORITAS

Los Lagos

en relación con la cultura 

Araucanía

Atacama

Aysén

Escapar de lo cotidiano 
(Salir de la rutina diaria/Cambiar de escenario)
 
Relajación (Practicar actividades que le relajen
Simplemente descansar)

Educación - Cultura - Conocimientos 
(Usar los viajes para aprender/Conocer otras 
culturas y formas de vida)

Novedad (Sentir curiosidad por vivir cosas diferente
Ver cosas nuevas y extraordinarias)

MOTIVACIONES DE VIAJE (EN ORDEN)

PERFIL

Adulto Mayor
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Lugar donde simplemente pueda contemplar un espa-
cio de Naturaleza. De cualquier forma.

Debemos pensar en diseñar experiencias divertidas, 
entretenidas, al aire libre.

La selección de X Región, pasa por aspectos de natura-
leza, de texturas (lana) y de cultura.

Principalmente que puedan participar más personas 
con él, principalmente su señora. 

Los campos mas atractivos son la Artesanía y la 
Gastronomía.

La forma de vivir estas experiencias viene de estas 
formas:

“Compartir con realidades diferentes a la mía. Profundizar 
en conocer a personas. No necesariamente un oficio.”

“Deben ser experiencias que pueda vivirlas con quien me 
acompañe. Principalmente parejas.”

77

KEY WORDS

Tranquilidad · Amistad · Conocer · Recordar · Historia · Antepasados · Clima · Origen · Todo el Año · Texturas 

Aprender · Talleres · Entretención

gasto promedio por persona, por actividad
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CÓMO SE VEN CULTURA COMO PRIORIDAD SÓLO SI...

aire libre

En compañía
Diversión

entretención

Entretención
Experto 

70% prefiere quedarse en la 
entretención, en la actividad. El 
30% restante, en su mayoría, 
busca mejorar su calidad de 
vida, con una profundización 

mayor en conocimiento. 

Que no cueste más 
de lo presupuestado

78

PERFIL

Adulto Mayor10
Se manifiesta en un espacio físico cultural relevante. 

•A esta altura de su vida, en general solo buscan 
entretención y conocimiento general, relacionada a 
la cultura. 
•Los GSE altos y aquellos que les gustaría poder 
sacar provecho, para mejorar su calidad de vida, de 
estas experiencias, les interesa mayor penetración.
•Les gusta la comunicación que les da seguridad y 
tranquilidad. No quieren riesgos. 
•Se han adaptado a los medios digitales. 
•Son personas cercanas que les gusta lo conocido 
y recordar momentos pasados en sus viajes.
•En este grupo se encuentra los participantes de 
políticas publicas a través de los municipios.
•No tiene Hijos o Hijos mayores en la U. 
•Extrañan el Pasado. Nostalgia. 
•Conocieron al Chile en el Origen. Entonces 
quieren verlo nuevamente crudo. 
•Los talleres serán una buen formato para hacerlos 
participar. 

RASGOS PROPIOS
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Perfiles Internacionales
42
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Estos perfiles fueron identificados de fuentes secundarias levantadas por 
Sernatur Nacional, respecto a los turistas internacionales que, en condicio-
nes normales de flujo entre paises, están actualmente llegando al país con 
intereses de experenciar la cultura local. 

Este segmento, ya tiene a nuestro país en el radar (enorme ventaja) y es 
justamente ahí donde deben centrarse los esfuerzos adicionales, para que 
complemente su venida a Chile, con visitar Lake District (como se conoce la 
X Región) y en particular, elija vivir experiencias creativas culturales con 
nuestra oferta local.  Los países en donde estos perfiles se encuentran y reco-
mendamos implementar un plan de comunicación:

DE (Alemania): BackPackers – Best Ager – Upscale
ES (España): Upscale
FR (Francia): BackPackers – Upscale
UK (Reino Unido): BackPacker – Upscale
USA – CAN (Estados Unidos – Canada): BackPackers
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SEGMENTO INTERNACIONAL

43



“Baja presencia femenina 
representa un segmento de 

mercado poco atendido 
que podría ser ampliado”

PREFERENCIA IDIOMA GRUPO DE VIAJE DISPOSICIÓN A PAGAR ESTACIONALIDAD EXTENSIÓN 

Español u 
otra lengua

Solo, parejas o
Grupos
pequeños

Entre USD20
y USD30 Verano

15 a 30 dias
Sesiones de 
Día Completo. 

INTERESES 

DÓNDE BUSCAN

PERFIL ACTUAL 

REGIONES FAVORITAS

En su mayoría son jóvenes 
estudiantes o trabajadores 
de diversos estratos socioe-
conómicos, preocupados por 
consumir un turismo 
responsable, su itinerario es 
flexible y espontáneo 

Redes Sociales
Los Lagos

en relación con la cultura 

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Sitio Web Google Amigos

Contemplación Festivales

MOTIVACIONES DE VIAJE (EN ORDEN)

D  E  F  M  A  M  J  J  A  S  O  N

Magallanes

Deporte Artesanía

Valparaíso

PERFIL

Backpacker11 PT
I /

 0
1

Aventura, en general y en actividades concretas

Conectarse con la naturaleza profunda, donde otros 
no llegan.

Diversión, con gente local y viajera (fogones, tambos 
y hostales)

Conectarse con la naturaleza profunda, donde otros 
no llegan

Hacer nuevos amigos

Les atrae que le hablen de de lo remoto y desconoci-
do. De aventuras que nadie ha hecho. De Rutas 
desconocidas o desafiantes. De encuentros notables 
(con otra gente) y de una naturaleza salvaje

Explorar a fondo destinos nuevos y/o 
desconocidos

Sentirse vivos, estimular sus sentidos

Conocer nuevas culturas y personas

Desafío personal, empujar sus límites

Encuentro personal

Relatar experiencias notables a sus amigos y 
Familia

81

KEY WORDS

Amistades · Explorar · Conocer · Aventura · Sumergirse · Rural · Desafío · Camping · Picadas · Sostenibilidad 

Parques Nacionales · Realidades · Vivir · Conexión · Locales · Remoto · Desconocido · Personal · Presupuesto 

Todo El Año · Flora y Fauna · Trekking

gasto promedio por persona, por actividad
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CÓMO SE VEN CULTURA COMO PRIORIDAD SÓLO SI...

“Son sus propios guías de viaje, 
por lo que están abiertos a 

realizar actividades 
espontáneas, saliendo de su 

plan original”

Contacto auténtico

Historia
Entretención

Vivir como Local

económico
Diversión

82

PERFIL

Backpacker11

•El rango de edad se sitúa entre los 18-27 años
Se encuentran saliendo de la secundaria o en gap 
year
•Viajan de forma frecuente, cada vez que reúnen el 
dinero para hacerl
•Educados, conscientes de lo que sucede en el 
mundo
•Conectados, cada vez que encuentran wi-fi 
publican sus experiencias
•Seguros y despreocupados, respecto a su 
capacidad de desenvolverse en cualquier parte del 
mundo
•Espontáneos, sólo tienen un plan general y el 
resto se improvisa
•Flexibles, pueden cambiar de ruta o salirse del 
camino si algo mejor se presenta
•Entusiastas, si quieren hacer algo o llegar a cierto 
lugar, no se quedan en la falta de presupuesto

RASGOS PROPIOS

sostenible



83

“Baja presencia femenina 
representa un segmento de 

mercado poco atendido 
que podría ser ampliado”

PREFERENCIA IDIOMA GRUPO DE VIAJE DISPOSICIÓN A PAGAR ESTACIONALIDAD EXTENSIÓN 

En el idioma de
origen y aprender 
algo de español

Grupos 
o parejas

INTERESES 

DÓNDE BUSCAN

PERFIL ACTUAL 

REGIONES FAVORITAS

Desafiantes consigo 
mismos, ya sea física como 
mental y emocional.
Profundamente informados
Muy activos y permanente-
mente en búsqueda de 
nuevos lugares.

Bienestar físico y mental 

Experimentar, no presenciar

Contacto auténtico con la cultura local

Conocer, comprender y aprender

Momentos inolvidables, como fiestas costumbristas,
Ceremonias originarias o máxima conexión con la naturaleza

Naturaleza prístina y viva (volcanes, hielos, salares)

El interés aumenta, si los relatos que se desarrollen son:
Con profundidad, no con frases hechas. 
Como una invitación a descubrir, con sobriedad,
 sin adornos y seguridad.  

en relación con la cultura 

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

D  E  F  M  A  M  J  J  A  S  O  N

Trekking Contemplación Fiestas 

Costumbristas

San Pedro

Valparaiso, 
Isla de Pascua

Sitio Web
Agentes de viaje

AmigosGoogle

Entre  USD80
por día Todo el año

Más de 
3 días

Santiago

PERFIL

Best Ager12 PT
I /

 0
1

Revistas
Especializadas

Descubrir lugares y culturas diferentes

Deslumbrarse con los paisajes del Sur de Chile, 
mezcladas con la idiosincrasia local. 

Vivir experiencias inolvidables junto con los que 
están conmigo. 

Aprender de culturas y etnias, incluidos idiomas 
o lenguas.

Explorar lugares nuevos y desconocidos
 

MOTIVACIONES DE VIAJE (EN ORDEN)

Lugares 

históricos

KEY WORDS

Paisajes· Relatos · Historias · Orígenes · Bienestar · Inolvidables · Pareja · Idiosincrasia · Deslumbramiento  · Naturaleza 

Lodge · Caminatas · Observación · Vacaciones ·Talleres · Entretención · Amistad · Auténtico · Etnias · Idiomas · Profundidad 

Pueblos Originarios · Contactos Reales  · Visitar · Flora y Fauna

gasto promedio por persona, por actividad
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PT
I /

 0
1

CÓMO SE VEN CULTURA COMO PRIORIDAD SÓLO SI...

Local

Aprender

Conocer

Experiencias únicas

Combinar experiencias

Contacto auténtico

Bienestar

naturaleza

Son personas jubildads, entre los 
50 y 70 años , de estrato social 
medio alto y que disponen de 

mucho tiempo libre.
Son viajeros experimentados, el 

viaje es importante para ellos y si 
les gusta reopiten la visita al lugar.

PERFIL

Best Ager12

•Aman viajar, es muy importante en sus vidas
•Planificados, sus vacaciones y viajes son un 
momento importante
•No consumistas, vienen a conocer y aprender, no 
a comprar
•Profundamente informados, el viaje es el último 
paso para terminar de saber y comprender todo 
sobre el destino
•Seguros, no les preocupa demasiado su 
apariencia, ni menos un reconocimiento de status
•Ponderados, respetuosos de lo local
•Desafiantes consigo mismos, ya sea física, mental 
o emocionalmente
•Gustan de la Tranquilidad. 

RASGOS PROPIOS



Revistas
Especializadas

PREFERENCIA IDIOMA GRUPO DE VIAJE DISPOSICIÓN A PAGAR ESTACIONALIDAD EXTENSIÓN 

Idioma 
propio

Parejas sin hijos
a cargo y grupo
de amigos 

INTERESES 

DÓNDE BUSCAN

PERFIL ACTUAL 

REGIONES FAVORITAS

Buscan integrarse con la 
cultura y las costumbres 
locales, siempre optando por 
alternativas de turismo 
responsable 

Experimentar, no presenciar

Contacto auténtico con la cultura local

Atractivos interesantes, no se pueden perder los Highlights
de un lugar.
 
Encanto, especialmente en pequeños pueblos y gente sencilla.
 
Naturaleza prístina y viva (volcanes, hielos, salares)

Comida y productos locales. Vinos Chilenos.

El interés aumenta, si los relatos que se desarrollen son:
Con profundidad, no con frases hechas.
 
Como una invitación a descubrir, con sobriedad, sin adornos 
y seguridad. 
 
Utilizando referencias del nivel que están acostumbrados, 
que gatillen su interés

en relación con la cultura 

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Descubrir lugares y culturas diferentes.

Deslumbrarse con los paisajes, los contrastes 
y la diversidad geográfica de Chile.

Explorar lugares nuevos y desconocidos.

Vivir experiencias únicas.

Aprender de culturas y etnias, incluidos idiomas
o lenguas.

Lujo rústico experiencial en lugares remotos

MOTIVACIONES DE VIAJE (EN ORDEN)

D  E  F  M  A  M  J  J  A  S  O  N

Trekking Gastronomía Contemplación

San Pedro
Valparaiso, 
Isla de Pascua

Sobre USD150 Invierno
Verano

Más de 
3 días

Sitio Web
Agentes de viaje

AmigosGoogle

PERFIL

Up Scale13 PT
I /

 0
1

Cabalgata Ski Lugares 

históricos
85

KEY WORDS

Memorable · Etnias · Pareja · Vinos  · Ayudar · Aprendizaje · Flora y Fauna · Lujo Rústico · Observación 

Experiencias · Idiomas · Explorar · Tradiciones · Sostenibilidad · Orígenes · Hoteles · Caminatas · Locales · Navegación

gasto promedio por persona, por actividad



PT
I /

 0
1

CÓMO SE VEN CULTURA COMO PRIORIDAD SÓLO SI...

Son Pofesionales y empresarios, en 
un rango de edad entre 50 y 65 

años, con altos ingresos, 
pertenecientes alos GSE más altos 

de la población

Auténtico

sostenible

Conocimiento
Combinar experiencias

Local

naturaleza

naturalezaseguridad 
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PERFIL

Up Scale13

Conocer cada destino más allá de lo superficial

Ver escenarios naturales 
sobresalientes Desarrollo personal

•Aman viajar, es muy importante en sus vidas
• Planificados, sus vacaciones y viajes son un 
momento importante
• Profundamente informados, el viaje es el último 
paso para terminar de saber y comprender todo 
sobre el destino
• Seguros, no les preocupa demasiado su 
apariencia, ni menos un reconocimiento de status
• Ponderados, respetuosos de lo local
• Desafiantes consigo mismos, ya sea física, 
mental o emocionalmente

RASGOS PROPIOS



Consultoría realizada por 2litros para el PTI Lago LLanquihue Destino Creativo.
Enero a marzo de 2021.


