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1. RESUMEN EJECUTIVO

En esta investigacion se busca determinar cuéles son las principales motivaciones y
percepciones del turista vitivinicola en el Valle del Maipo, con el fin de realizar
recomendaciones que sirvan para formular una estrategia de marketing efectiva. Por lo
tanto el flujo del presente estudio se, en primer lugar, conocer los aspectos basicos para
comprender el enoturismo, luego se sefiala la actualidad del enoturismo internacional y
nacional, indicando cuales son las principales vifias abiertas al turismo en el Valle del
Maipo y cudles son sus caracteristicas y actividades.

En segundo lugar se realiza un plan de investigacion y recopilacién de datos, el cual
se hace mediante la creacion de una encuesta. Para esto se utilizan cuestionarios validos de
investigaciones anteriores, los cuales se adaptan al contexto de este estudio.

Una vez creado el cuestionario, este se difunde por medio de encuestas online y
encuestas fisicas en las vifias (las cuales son traspasadas a formato digital). No es necesario
definir un tamarfio de muestra ya que el método de muestreo es por conveniencia.

Al recopilar los datos, estos se revisan y verifican para el realizar el analisis
mediante el programa estadistico SPSS. Este estudio consiste en un analisis descriptivo de
los datos, un analisis factorial exploratorio y un analisis de conglomerados jerarquicos.

El anélisis descriptivo muestra los resultados y ponderaciones obtenidos en cada
una de las preguntas. Dentro de los resultados destacados se obtiene la proporcion de
hombres y mujeres que realizan actividad enoturistica son similares. También se obtiene
que la mayor preferencia de los enoturistas es “poder comprar y/o degustar vinos especiales

que no estan disponible en las tiendas de vinos”.



Respecto a los puntajes arrojados por el andlisis descriptivo en las percepciones, se
obtiene que en general tienen una buena percepcion de la experiencia, a excepcion de un
par de puntos, siendo el mas bajo de estos “El costo de las actividades es econdémico (en
relacion a precio/calidad)”. De igual forma se desprende que el nivel de satisfaccion de los
consumidores es alto, por lo que tienen una lealtad elevada y recomendarian a otras
personas la experiencia.

Del analisis factorial exploratorio se obtienen 7 factores los cuales se definen como
“atencion”, ‘“‘ambiente”, “variedad”, “informacion”, “accesibilidad y prestigio” y
“complementariedad”. Donde el factor “atencion”, que se refiere a la forma y calidad de la
informacion entregada por el personal de la vifia, es el que explica de mayor forma la
varianza en el modelo. Por lo tanto, es al que se le debe prestar mayor atencion.

Finalmente, del andlisis de conglomerados jerarquicos, se obtuvieron 3 grupos, los
cuales son las personas que se interesan por el producto del vino y desean aprender mas
sobre este, las personas que se enfoca de la experiencia que le puede brindar la actividad y
las personas que prefieren degustar un buen vino con un entorno atractivo. En base a las
motivaciones de los diferentes grupos se realizan recomendaciones para satisfacer de mejor

manera al mercado objetivo y a la vez aumentar el nimero de turistas.



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Chile posee una geografia y clima especial que le permite tener variados paisajes,
los cuales resultan interesantes para los turistas extranjeros y locales. Pero no solo destacan
sus paisajes, sino que también resulta atractiva su gastronomia, en donde es posible
destacar el vino, ya que tiene un ambiente idoneo para su produccion y es valorado por el
publico internacional. De hecho, es el primer exportador de los paises del nuevo mundo y el
cuarto exportador a nivel mundial (Enoturismo Chile, 2018). Debido a los paisajes que
proporcionan los valles de Chile y el atractivo de sus vinos, es que se ha abierto la puerta al

enoturismo.

Al ser Chile un pais incipiente en esta area, es que se ha creado el Programa
Estratégico de Enoturismo en 2017, impulsado por la Corfo, el cual tiene por objetivo
impulsar el enoturismo a nivel nacional e internacional. Para llegar a la realizacion de este
programa fue necesario pasar por diferentes procesos, los cuales se detallaran de forma
cronoldgica. Primero, la creacion de la primera ley de turismo en el afio 2010 (ley 20.423
del Sistema Institucional para el Desarrollo del Turismo), donde se crea el Comité de
Ministros para el Turismo y una Subsecretaria, que tiene por objeto el desarrollo y
promocién de la actividad turistica (Muller et al. 2013). Segundo, el Plan Nacional de
Desarrollo Turistico Sustentable en 2014, que busca impulsar el desarrollo sustentable del
sector, mediante acciones en destinos turisticos priorizados del pais, que permitan su
reconocimiento interno como sector econdmico relevante y mejoren la posicion competitiva
de Chile (Biblioteca Sernatur, 2015). En 2016 se crea el programa Turismo Trasforma, el

cual tiene por objetivo diversificar la oferta turistica del pais, a través de la generacion de



nuevos y mejores productos turisticos, basados principalmente en intereses especiales
(Como lo es el enoturismo). Finalmente, en 2017 se crea el Programa Estratégico de
Enoturismo, en donde ya existe un desafio para el 2019, que es la Conferencia Mundial de

Turismo Enoldgico en el Valle de Colchagua (Enoturismo Chile, 2018).

El turismo enoldgico desempefia un papel esencial en el desarrollo regional y en la
generacion de empleo (O’Neill, Palmer y Charters, 2002). Se trata de un tipo de turismo
cuyo objetivo es, no solo visitar bodegas y zonas productivas de vino, sino que también
realizar otras actividades complementarias. La variedad de rutas y alternativas ofertadas es
realmente amplia y comprende, entre otras actividades, paseos a caballo, visitas,
representaciones teatrales, jornadas gastrondmicas Yy espectaculos en sus propias
instalaciones. Por tanto, las bodegas y su entorno natural se muestran como una alternativa

de ocio con gran potencial (Gomez & Molina, 2013).

Actualmente Chile posee 11 valles con 339 bodegas, en donde 94 estan abiertas al
turismo. Los tres valles con mayor cantidad de oferta son: EI Maipo con 32 bodegas,
Colchagua con 16 bodegas y Casablanca con 14 bodegas. Desde el punto de vista de la
demanda, para el afio 2015, los valles mas visitados fueron: EI Maipo con un 45% de las
visitas, Casablanca con un 28% de las visitas y Colchagua con el 18% de las visitas. Se
estima que la cantidad de enoturistas totales para el 2016 fue de 945.532 personas, de los

cuales un 65% son extranjeros y el 35% nacionales (Turismo Chile, 2018).

Dentro de las actividades que ofrecen los valles vitivinicolas de Chile, estan los
paseos en coches tirados por caballos al estilo colonial, ser endlogos por un dia y degustar

la amplia diversidad de cepajes que existe en el pais (La tercera, 2018).



El Programa Estratégico de Enoturismo Sustentable identifica 12 deficiencias
importantes en el area, de las cuales 6 son criticas. Entre ellas se menciona la “ausencia de
estrategia de promocién y comercializacion del enoturismo” (Enoturismo Chile, 2018). En
este ambito, para disefiar e implementar una estrategia efectiva, es necesario conocer las
percepciones y motivaciones de los turistas sobre las ofertas en las rutas del vino existentes.
Al ser el Maipo el valle con mayor cantidad de oferta y demanda, es posible enfocar un

estudio de percepcidn en esta zona.

Las percepciones son interpretaciones mentales de las experiencias individuales, las
cuales pueden ser sustancialmente diferentes de la realidad (Lindsay y Norman, 1977,
Pickens, 2005). En el contexto del turismo, se estudian las percepciones para comprender
coémo las partes interesadas interpretan los impactos positivos y negativos de un desarrollo
turistico determinado, como por ejemplo, las rutas del vino (Xu et al. 2016). Es por esto que
surge la necesidad de realizar un estudio que responda a las siguientes preguntas: ¢Cuales
son las percepciones que tienen los enoturistas acerca de las actividades vitivinicolas que
ofrece el valle del Maipo? ¢Cudles son las principales motivaciones que impulsan a los

turistas a consumir un tour vitivinicola?



3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Realizar un estudio de percepcion y motivaciones del turista vitivinicola en el valle
del Maipo mediante una investigacién de mercado para el disefio de una estrategia de

marketing efectiva.

3.2 Objetivos Especificos

Describir los conceptos basicos para entender el enoturismo, por medio de una revision

bibliogréafica.

Sefialar cudl es la actualidad nacional e internacional del enoturismo, identificando

cudles son sus rutas y atractivos.

Identificar las principales vifias abiertas al turismo en el Valle del Maipo y sefialar

algunas de sus caracteristicas y actividades.

Desarrollar un plan de investigacion y recopilacion de datos para determinar las
motivaciones y percepciones fundamentales de los turistas sobre las propuestas actuales en

el valle del Maipo.

En base a los resultados obtenidos, generar una serie de propuestas a la estrategia de

marketing para impulsar el desarrollo del enoturismo en el valle del Maipo.



4. MARCO TEORICO
4.1 Conceptos
4.1.1 Turismo

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, este es un fendmeno social, cultural y
econdmico, relacionado con el movimiento de las personas a lugares que se encuentran
fuera de su lugar de residencia habitual, por motivos personales o de
negocios/profesionales.  Estas  personas se  denominan visitantes (que  pueden
ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus
actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico (UNWTO, 2018a).

En la actualidad, el volumen de negocio del turismo iguala o incluso supera al de las
exportaciones de petr6leo, productos alimenticios o automoviles. EI turismo se ha
convertido en uno de los principales actores en el comercio internacional y representa al
mismo tiempo una de las principales fuentes de ingresos para muchos paises en
desarrollo. Este crecimiento va de la mano con una creciente diversificacion y competencia
entre los destinos (UNWTO 2018b).

El turismo por intereses especiales (TIE), es comprendido por la Organizacion
Mundial de Turismo como una amplia categoria de turismo basado en intereses concretos
que incluye naturaleza, cultura, historia y otros campos de indole diversa ofrecidos en un
entorno local. Este tipo de turismo se refiere a formas distintas de viajes basados en
motivaciones especificas mas alla de los objetivos habituales de vacaciones. Se caracteriza
principalmente por ser poco masivo, entregar garantias respecto al cuidado del
medioambiente y la sustentabilidad, ademéas de entregar especial importancia a la

valoracion de la experiencia (Fernandez et al. 2015).
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http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Excursionista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Gasto%20tur%C3%ADstico

Este documento se enfocard en una de las areas del TIE, el enoturismo. Donde los
intereses especificos de los consumidores que buscan experiencias unicas, tienen gran

relacion con las actividades vitivinicolas y su entorno.

4.1.2 Enoturismo
A lo largo de la historia se han dado diferentes definiciones sobre el enoturismo, las
cuales serén presentadas a continuacion (Villanueva, 2016):

= La primera definicion atribuida al enoturismo, lo describe como "Visitas a
vifiedos, bodegas, festivales y espectaculos del vino en los que la cata de
vinos y/o la experiencia de los atributos de las regiones productoras de vino
son los principales factores de motivacion para los visitantes" (Hall, 1996;
Macionis, 1996).

= La Comision de Turismo del Sur de Australia (1997) basé su definicion en
el abanico de actividades susceptibles de ser practicadas: "cualquier
experiencia relacionada con las bodegas o la produccion de vino en la cual
los visitantes participen durante una excursion de dia 0 una visita mas larga.
El enoturismo puede ir desde la visita a una Unica bodega, hasta unas
vacaciones de una semana en las que las experiencias se basen en la
produccion vitivinicola™.

= Johnson (1998) define el enoturismo como "la visita a bodegas, regiones
vitivinicolas, festivales y espectaculos del vino por motivos recreacionales”.

= La Estrategia Nacional de Enoturismo de Australia (1998), se centro
también en la experiencia, aunque ampliando la definicion: "el enoturismo

es la visita a bodegas y regiones vitivinicolas para vivir las cualidades Unicas
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del estilo de vida australiano, asociado al disfrute del vino y su origen,
incluyendo el vino, la gastronomia, y las actividades culturales".

= Getz (2000) explica el enoturismo como "un viaje relacionado con el
atractivo de las bodegas y del paisaje vitivinicola, un nicho de mercado y un
desarrollo de destino, asi como una oportunidad para las ventas directas y el
marketing por parte de la industria vinicola".

= El Programa Estratégico Nacional de Turismo Sustentable de Chile define al
enoturismo como: Conjunto de actividades econdmicas de naturaleza
turistica, en un territorio determinado, relacionadas con la cultura del vino
(Turismo Chile, 2018).

El turismo del vino estd considerado como un modelo de desarrollo sostenible
segun la OMT, debido a su capacidad de crear empleo y generar riqueza en las areas
rurales. Asimismo, tiene la capacidad de aumentar y mejorar la produccion vinicola,
intensificar la competitividad tanto de la actividad productiva como la turistica y mejorar la
calidad de vida de los ciudadanos. Todo ello a través del respeto por el medio ambiente.
Por otro lado, el desarrollo del enoturismo en un territorio favorece la apertura de nuevos
canales de distribucidn, la captacion de nuevos clientes y permite la fidelizacion de los ya
existentes. Desde el punto de vista turistico, el enoturismo incrementa los flujos de
visitantes al territorio, difunde y consolida la imagen de destino o producto turistico de
calidad, ademas de desarrollar el territorio (INFYDE ID, 2016).

Segun la Camara de Valencia en su informe de enoturismo (2010), las principales
motivaciones para un turista al momento de visitar una zona vitivinicola son:

e Ladegustacion del vino.

e Laadquisicion de conocimientos sobre vino.
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e Envolverse de la cultura del vino.

e Estar en contacto con un ambiente rural.

e Realizar turismo gastronémico.

e Asistir a eventos y festivales sobre el vino.

e Apreciar la arquitectura y el arte.

e Disfrutar de los aspectos saludables del vino.

e Aprender sobre temas ecoldgicos y el ecoturismo.

El enoturismo es una actividad econdmica compleja, que ha estado en constante
evolucion e innovacidn, ya que alna y abarca los tres sectores econdmicos tradicionales:
por un lado, la agricultura (con el cultivo de la vid), al tratarse de una actividad
propiamente agraria; por otro lado, la industria (en cuanto a la actividad transformadora del
vino); y finalmente, los servicios, ya que la actividad se ha extendido al turismo (Camara de
Valencia, 2010).

Asi, junto a las visitas a bodegas y la cata de vino, se han desarrollado numerosas
actividades del sector de servicios que complementan y enriquecen la oferta del turismo
enoldgico, siendo ademas una muy buena oportunidad de crear sinergias entre las diferentes
actividades turisticas. Las de mayor implantacion son: la hosteleria, la gastronomia, el
comercio de productos tipicos de la zona, la visita a museos, el turismo deportivo (campos
de golf, paseos a caballo), el turismo de salud (balnearios, spa de vinoterapia) y la
celebracion de eventos (espectaculos, comidas, reuniones, ponencias) (Camara de Valencia,
2010).

El enoturismo es un fendmeno que esta presente en diversos paises, donde ha sido

desarrollado de diferentes formas, debido a las areas geograficas del pais, cultura
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vitivinicola presente y desarrollo alcanzado. Analizar los distintos casos del “viejo mundo”
y el “nuevo mundo”, permitira tener referencias de como se ha llevado a cabo y como esta

posicionado chile en comparacion al resto.

4.2 Enoturismo en el mundo
4.2.1 Francia

Francia es un pais por excelencia de tradicion vitivinicola. Posee paisajes, historia y
cultura que son un gran potenciador del enoturismo. Existen 17 regiones vitivinicolas y
aproximadamente 14.474 bodegas, de las cuales 10.000 estan abiertas al turismo. Estas
bodegas tienen un apoyo gubernamental muy grande y la industria del Turismo del vino
estd desarrollada e institucionalizada en distintos organismos publicos y privados
(Sutherland, 2014).

Aspecto a destacar de Francia es que dispone de 17 rutas del vino y 292
Denominaciones de Origen Certificadas, las cuales son requisitos para poder establecer
rutas del vino en Europa, por lo que poseen una gran ventaja estas zonas. Una de las
localidades maés visitadas en este pais es Burdeos, pero también se destacan otras zonas,
como por ejemplo Borgofia, Alsacia y Champagne (Lavin et al., 2012).

La oferta basica se compone de una visita guiada a la vifia, en donde se realizan
actividades como degustar vinos que generalmente estan acompariados de quesos. También
se realizan tours mas completos en donde se agrega a la visita a los vifiedos, clases de
cocina, visita al pueblo cercano (integracion), entre otras. En Francia aprovechan de la
arquitectura existente y se preocupan de crear un ambiente en los tours en torno a este

patrimonio (Sutherland, 2014).
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4.2.2 ltalia

Al igual que Francia, Italia tiene registros de desarrollo de la viticultura desde los
500 afios A.C. Incluso, antiguamente a Italia se la llamaba Enotria (tierra del vino). Esto
por el clima mediterraneo y sus caracteristicas geograficas, que hacen de Italia un lugar
perfecto para la produccién de vinos de muy alta calidad (Sutherland, 2014).

Italia es el mayor exportador de vinos a nivel mundial, dispone de aproximadamente
850.000 hectéareas de vifiedos y 358 denominaciones de origen. Al igual que en el resto de
Europa, el enoturismo se relaciona fuertemente con el desarrollo de Rutas del Vino, las
cuales actualmente ascienden a 140, de ellas 21 se encuentran en la Toscana, que es la
region més desarrollada en este sentido (Lavin et al., 2012).

Cuenta con 3.300 bodegas de vino, 32.972 productos vinicolas y de un total de
4.133 restaurantes. Ademas, tiene hoteles y hostales que permiten a los visitantes pernoctar
en las rutas. Entre las zonas vinicolas mas visitadas se pueden destacar Toscana, Piamonte,
Veneto, Umbria y Puglia (Lavin et al., 2012).

Las actividades basicas se componen de tours en las vifias con almuerzo, en donde
se ofrecen distintos productos locales, tales como aceites de oliva, panes, carnes y quesos,
dependiendo de la region. También integran mucho las tradiciones de los pueblos locales,

haciéndolos parte de este mundo (Sutherland, 2014).

4.2.3 Espaina
Al igual que los paises anteriores, tiene una historia ligada al mundo del vino que
data de periodos A.C. Este largo proceso ha llevado a Espafia a organizarse muy bien en

cuanto a lo que enoturismo respecta, creando instituciones publicas y privadas que en
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conjunto trabajan para promocionar los vinos nacionales e impulsar el enoturismo
(Sutherland, 2014).

Cuenta con 13 Rutas certificadas que poseen alrededor de 800 empresas
relacionadas. Ademas, en cada una de las Rutas es posible encontrar bodegas, lugares de
alojamiento, restaurantes y comercios especializados. Otros elementos que componen
algunas de estas rutas son los museos temaéticos, cursos de cata, agencias de viaje y
transporte. Las instalaciones que méas se pueden encontrar en las rutas son las bodegas, que
en total son 319 adheridas al producto turistico “Rutas del Vino de Espana”. Se destacan la
ruta catalana “Enoturisme Penedés”, con 75 bodegas, luego la ruta del vino “Rioja alavesa”
con 47, “Marco de Jerez” con 39, “Caminos del Vino” y “Rias Baixas” (ambas con 28)
(Lavin et al., 2012).

La oferta basica se compone de visitas a la bodega, cata de vino, visita a pueblos,
museos y gastronomia local. Adicionalmente existen actividades de ocios complementarias,
que en conjunto con las anteriores tienen como objetivo entregar una experiencia,
enriqueciendose de la cultura y arquitectura loca (Sutherland, 2014).

Existe un factor comin con los otros paises de Europa, que esta relacionado con el
paisaje, la cultura y el patrimonio arquitecténico como principal atraccion. Esta Gltima, se
mezcla con los alimentos tipicos de cada pais, logrando un concepto Ilamado
enogastronomia. Ademas, poseen una estructura organizacional en torno al turismo muy
solida (Sutherland, 2014).

Los paises de nuevo mundo, a comparacion con el viejo mundo, son relativamente
nuevos en temas del vino, pero han entrado fuerte en este mercado en unos pocos afos.
Producen vinos de buena calidad y ademdas tienen muy en cuenta sus estrategias de

marketing. Chile es uno de los paises que conforma este “nuevo mundo”, es por esto que
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analizar los casos de EE.UU. y Australia permiten tener una referencia del contexto

enoturistico que se est4 dando en el nuevo mundo.

424 EE.UU.

Estados Unidos no registra una trayectoria como los paises del viejo mundo
respecto a la vitivinicultura. Sin embargo, poseen condiciones climéticas y geogréficas
adecuadas para producir vinos, contando con 212 &reas vitivinicolas reconocidas. Una de
las méas famosas es el valle de Napa Valley en California, donde se pueden encontrar mas
de 450 bodegas y aproximadamente 120 abiertas al publico (Sutherland, 2014).

En Estados Unidos el enoturismo es un poco diferente al que se muestra en el resto
del mundo, dado la capacidad de crear un mundo en torno a lo que se proponen. Esta es una
ventaja competitiva Unica y admirable. Existen atractivos como campos de golf rodeados de
vifiedos, tratamientos en Spa, hoteles, maratones, eventos deportivos, conciertos y

restaurantes que complementan la experiencia enoturistica (Sutherland, 2014).

4.2.5 Australia

Al igual que Estados Unidos, Australia es relativamente nuevo en el mundo
vitivinicola. Sin embargo, sin tener una destacada calidad en sus vinos, ha logrado crear
una imagen sobre sus vinos, la que permite que compita como gran productor. Por medio
de un trabajo fuerte de marketing, ha logrado crear una imagen potente que los sitia dentro
de los paises mas importantes del nuevo mundo (Sutherland, 2014).

Una de las caracteristicas destacables que tienen, es el buen uso de sus elementos
identificadores como pais, por ejemplo: en las etiquetas de los vinos aparece el canguro,

animal tipico de Australia (Sutherland, 2014).
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Australia posee 65 regiones vitivinicolas divididas en 26 zonas, donde existen
alrededor de 1.900 bodegas, de las cuales el 80% esta abierta al turismo. Ademas, existe
Wine Australia y Turismo Australia, que cooperan entre si para el desarrollo del enoturismo
en el pais (Sutherland, 2014).

Teniendo claro el contexto mundial del enoturismo y como se ha desarrollado en los
distintos paises, se analizara el caso de Chile. Partiendo por cobmo se encuentra posicionado

en el turismo, para luego poder considerar su actualidad en el enoturismo.

4.3 Contexto Nacional
4.3.1 Turismo en Chile
Chile es un destino que cuenta con sorprendentes paisajes, diversidad cultural y
gastronomica, esto lo hace una perfecta experiencia para los visitantes. Tiene una
privilegiada unién de paisajes y climas opuesto, agrupados en una larga y angosta faja de
tierra que puede mostrar un variado despliegue de maravillas naturales, como lo son la
cordillera de los andes, el desierto de atacama, la Patagonia, los valles, archipiélagos, etc.
En cuanto a galardones, Chile ha obtenido méas de 38 reconocimientos en 26 medios
de prensa lideres del mundo. Por ejemplo: New York Times destacé al desierto de Atacama
como uno de los 52 lugares que no hay que dejar de visitar en 2017. También el libro "Best
in Travel 2018", redactado por expertos de Lonely Planet, ubico a Chile en el primer lugar
de los paises que si o si se deben visitar durante el 2018.
En el afio 2016 y de acuerdo a estimaciones realizadas por la WTTC, las empresas
pertenecientes a las actividades caracteristicas del turismo en Chile, contribuyeron con
aproximadamente el 10,2% del PIB total del pais, aportando alrededor del 9,8% del empleo

directo e indirecto respecto al empleo total (Transforma Turismo, 2017).
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La llegada de turistas extranjeros a Chile ha aumentado mas del doble en los Gltimos
10 afios, teniendo un crecimiento notorio desde el afio 2014, lo que se puede deber a la
creacion del Plan Nacional de Desarrollo Turistico Sustentable iniciado ese afio. Esto queda

reflejado en el siguiente grafico:

Llegadas de turistas extranjeros a Chile (en millones)
é.tvc’!)M] llegadas 6,45
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Elaborado por Sernatur en base a informacion de la Jefatura Nacional de Extranjeria y Policia Internacional

Grafico 1: Cantidad de turistas extranjeros que llegan a chile entre los afios 2007 y
2017 (Fuente: Enoturismo Chile, 2018).

En el afio 2017, el aporte del turismo receptivo represento el 5,4% del total de las
exportaciones de bienes y servicios de la economia, con un ingreso de divisas por turismo
de 4.271,6 millones de US$. (Banco Central de Chile, Balanza de pagos 2017).

Hoy en dia esta en vigencia el programa Transforma Turismo, que representa un
modelo de articulacién de los actores de la industria turistica mediante la colaboracion y la
participacion.

Transforma Turismo ha puesto en marcha diversas iniciativas que tienen como foco

el turismo de intereses especiales, donde busca potenciar las experiencias por medio de:
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Turismo de naturaleza, aventura, indigena, cultural, gastronémico, de eventos, astroturismo
y enoturismo (Transforma Turismo, 2018).

Chile posee climas y valles que propician el cultivo de la vid, por lo que favorece la
produccion de vinos de calidad. Esto sumado a los paisajes que ofrece su geografia, lo
convierte en un buen destino enoturistico. A continuacion se detallard cual es la situacion

de Chile en el enoturismo.

4.3.2 Enoturismo en Chile
La creacion de la primera Ruta del Vino en Chile nace en el Valle de Colchagua
(1996), siendo pioneros en la promocion asociativa del valle y entregandole una identidad y
ventaja a la zona como destino enoturistico (Sutherland et al. 2012). EI mon6tono y tipico
tour de treinta minutos que se realizaba en los afios noventa por las instalaciones de la
bodega, ya esta cambiando hacia circuitos turisticos de mayor duracion y atractivo, donde
muchos son orientados a posicionar el concepto de la vifia y las marcas de sus productos.
La mayoria de las vifias chilenas estan paulatinamente adoptando el mismo cambio
experimentado por las bodegas australianas, pasar de mirar a ver, tocar, oler, paladear y
sentir el vino (Zamora y Barril, 2007).
Para que una vifia sea considerada como “abierta al turismo” deben cumplir 3
criterios (Diagndstico de Enoturismo Chile, 2013):
1. Haber funcionado turisticamente de forma continua durante el afio, mediante
una operacion formal ante el S.1.1.
2. Haber establecido una época, dias u horarios de funcionamiento, el que es
informado al visitante cada vez que se solicite, o bien a los intermediarios de

la industria.
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3. La prestacion del servicio debe ser de acceso publico para cualquier persona

que lo solicite.

En la actualidad, Chile cuenta con importantes ventajas para desarrollar el producto

enoturistico, las cuales se detallan a continuacion (INFYDE ID, 2016):

Segun informes del Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OEMV),
Chile es el cuarto exportador mundial de vino y el sexto productor, con una
participacion global del 8% de la produccion. Ademas de ser el primer actor
relevante de los paises del Nuevo

El vino con la marca Chile llega a 150 paises del mundo (Vinos de Chile).
Posee importantes paisajes y cultura sobre el vino, en donde convergen los
factores naturales, culturales y humanos en torno a la viticultura.

Existe diversidad en potenciales terroirs y tipos de vino.

Bodegas tradicionales con historia conviven junto a bodegas modernas con
mayor desarrollo tecnoldgico y arquitectonico.

Crecimiento del 21,3% del N° de visitantes a vifias chilenas en los Gltimos
10 afos.

Extranjeros de diferentes partes del mundo visitan Chile (Brasil, EEUU,
China, Reino Unido, Espafia, etc.).

Hay 58 vifias sustentables certificadas por “Certified Sustainable Wines of
Chile”.

Segun el periddico britanico The Guardian, Chile cuenta con una de las 10

bici-rutas mas amigables del Vino del mundo.
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= Existe Complementariedad con otras actividades: turismo gastronémico,
turismo de naturaleza, turismo de salud (vino terapia), construccién
sustentable (arquitectura), TICs, Energia, etc.

A pesar de que Chile posee estas importantes ventajas, ain no se ha potenciado del
todo el desarrollo del enoturismo, ya que aln son pocas las vifias con ofertas
complementarias, como hoteles y restaurantes, que ofrecen productos turisticos vinculados
al vino. Es por esto que en el afio 2017 se inici6 el Programa Estratégico Mesoregional
Enoturismo Chile, el cual busca mejorar el posicionamiento competitivo de Chile, tanto a
nivel nacional como internacional, impulsando la innovacion en el sector, mejorando sus
niveles de calidad, sustentabilidad, y ofreciendo una oferta diversificada (Enoturismo Chile,
2018).

Para conseguirlo, se plantearon diferente objetivos especificos, los cuales estan
definidos en 3 dimensiones (INFYDE ID, 2016):

Desde la Oferta

1. La innovacion, calidad y sofisticacion como factores estratégicos que
contribuyan al desarrollo de productos enoturisticos competitivos en cada
una de las regiones. (Impulsar la diversificacion del producto/oferta).

2. Fortalecer las capacidades empresariales y del capital humano, para una
mejor gestion de productos asociados al turismo del vino, inteligencia de
mercado, innovacién y competitividad, a través de la transferencia de
conocimiento y tecnologia. (fortalecer capacidades KH).

Desde el mercado:

3. Disefar estrategias de promocion, difusion y comercializacion, que

permitan posicionar al enoturismo de Chile en el mercado nacional e
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internacional.  (estrategia articulada e integrada de promocion,
comercializacion e inteligencia de mercado).
4. Incrementar los niveles de sustentabilidad y calidad como elemento
diferenciador.
Desde la Integracion:
5. Implementar un sistema de gobernanza participativa publico privada que
represente a todas las regiones vitivinicolas de la mesorregion, a sus vifias y
a su oferta turistica complementaria vinculada al vino, promoviendo una
adecuada coordinacion y vinculacion para el desarrollo de productos
integrados asociativamente. (Coordinacion y articulacion publica-privada).
Para lograr estos objetivos especificos, es que el programa posee diferentes metas
medibles, recogidas de la pagina oficial de Enoturismo Chile, las cuales se detallan a

continuacion:

I T T

+ VISITAS + GASTO + DESARROLLO
Nacionales y Extranjeros Turista Valles / Regiones

+ 5% DUPLICAR
N° SS. Oferta complementaria Llegadas de enoturistas a
destinos Vitivinicolas COORDINAR /
945.532 a 1.862.173 INTEGRAR
50% Trabajo conjunto

TURISMO + VINO
participacion Mercado Nacional

+120
Bodegas abiertas al Turismo

DUPLICAR

N° de bodegas sello
sustentabilidad 50 al 96 AUMENTAR CONCRETAR

Gasto Promedio Total Convenios de programacion
individual del Turista GQRES - MUNICIPIOS -
Nacional: US$ 150 a 233 PUBLICOS - PRIVADOS
Extranjero: USS$ 300 a 403

TRIPLICAR
Visitas a eventos
440.000 a 1.320 millones

23



Figura 1: Objetivos especificos del Programa Estratégico Mesoregional
Enoturismo para el afio 2026 (Fuente: Enoturismo Chile, 2018).

En cuanto a la oferta enoturistica, Chile cuenta con 339 bodegas tradicionales y
modernas, de las cuales 94 estan abiertas al turismo. La distribucion de las bodegas se

puede observar en el siguiente gréfico:

Vinas abiertas al turismo 2015
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Grafico 2: Cantidad de vifias abiertas al turismo por cada valle en Chile,
para el afio 2015 (Fuente: Turismo Chile, 2018).

Los valles que mas bodegas tienen abiertas al turismo son el Maipo, Colchagua y
Casablanca. Cabe destacar, que varias vifias desarrollan actividad enoturistica de manera no
oficial, lo cual es necesario regular y articular, para que estas vifias puedan competir como
el resto de vifias, que si ejercen su actividad turistica de manera oficial, puedan beneficiarse
de las medidas que en el marco de ENOTURISMO CHILE se vayan a poner en marcha

(INFYDE ID, 2016).
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En cuanto a la perspectiva de la demanda, los valles con mayor visitas son el
Maipo, con un 45% de las visitas, luego Casablanca con 28% y Colchagua con 18% de las
visitas. (Enoturismo Chile, 2018).

Respecto a los visitantes de las vifas, el 44,7% son chilenos y el 55,3% son
extranjeros. En relacion a estos Gltimos, del pais que méas demanda existe es Brasil (57%),
seguido por el resto de Latinoamérica (13%) y Europa con Norteamérica (Ambos con 9%)
(La tercera 2018).

Los enoturistas nacionales son principalmente de dos rangos de edad: de 35-44 afios
(36%) y de 45-59 afios (32%). Las visitas son mayoritariamente en pareja (54,1%), luego
los que viajan con amigos (19,5%) y finalmente en familia con nifios (15,9%). Los
visitantes nacionales, en general se identifican como interesados en el vino, es decir, no
posee informacion técnica, pero les interesa el mundo del vino. Y en su minoria son las
personas que poseen vasta educacion enologica (La tercera 2018).

Este estudio se enfocara en el Valle del Maipo, ya que es el valle que presenta una
mayor cantidad de oferta y demanda a nivel nacional. Para esto es necesario conocer en

detalle los aspectos de este valle, las principales vifias y actividades que ofrecen.

4.3.3 Valle del Maipo
La historia Vitivinicola en el Valle del Maipo, se remonta a 1554 con la produccion
del vino tinto, con motivos de satisfacer exclusivamente el consumo de los habitantes de
Santiago. Las primeras cepas introducidas para la produccién de vino son de origen
Espariol y correspondieron a la variedad conocida como Pais 0 Mision, la que se adapto

rapidamente al suelo y ain puebla los campos de la zona central (Maureira, 2009).
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A mediados del siglo X1X empezaron a fundarse las primeras vifias en el Valle del
Maipo y a partir de ese momento, se mostr6 como un lugar idéneo para el cultivo de
vifiedos y produccion de vinos de excelencia. Este valle presenta grandes diferencias de
suelos y clima entre las distintas zonas que lo componen. Asimismo, las aguas del Rio
Maipo contienen cantidades significativas de sales, que permiten conseguir un equilibrio
entre alcohol, acidez y la madurez 6ptima de los taninos, atributos especiales para sembrar
vides de variadas cepas (Maureira, 2009).

El Valle del Maipo, se encuentra comprendido dentro de la regién viticola del Valle
Central y a su vez incluye a todas las provincias de la Region Metropolitana de Santiago.
En total, 13 &reas viticolas distribuidas en 21 comunas (Santiago Regién, 2018):

= Area viticola de Santiago: Pefialolén y La Florida.

= Area viticola de Buin: Buin, Paine y San Bernardo.

= Area viticola de Talagante: Talagante, Pefiaflor, EI Monte y Padre Hurtado.
= Area viticola de Puente Alto: Puente Alto y la Pintana.

= Area viticola de Melipilla: Melipilla y San Pedro.

= Y las areas viticolas de Pirque, Isla de Maipo, Alhué, Maria Pinto, Colina,

Calera de Tango, Til Til y Lampa.

Entre los vifiedos destacados del valle del Maipo estan (Disfruta Santiago, 2018):
" Vifia Aquitania, Pefialolén.

= Vifia Santa Rita, Buin.

" Vifia Conchay Toro, Pirque.
. Vifia Haras de Pirque, Pirque.
" Vifia Santa Carolina, Macul.
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Variados son los Tour que ofrecen las vifias y agencias, como recorridos por las

bodegas y jardines, diferentes tipos de catas, con o sin sommeliers de guia, picnics, tour en

Vifia Undurraga, Talagante.

Vifia Tarapacd, Isla de Maipo.

Vifia Miraflores del Maipo, Isla de Maipo.
Vifia Terramater, Isla de Maipo.

Vifia Pérez Cruz, Paine.

Vifia Monte Maria, EI Monte.

Vifia Rukumilla, Talagante.

Vifia Chocalan, Melipilla.

La Vifa del Sefior, Melipilla.

Vifia Dofia Javiera, EI Monte.

Vifia Teillery, Isla de Maipo.

bicicleta, paseos a caballo, entre otros.

Para tener una idea de las actividades que se pueden realizar y sus precios, es que se

pondrd como ejemplo la oferta enoturistica de la Vifia Santa Rita. Entre los tour que

disponen estan los siguientes (Santa Rita, 2018):

Cléasico: Recorrido guiado que comienza en los vifiedos, conociendo las
bodegas de vinificacion, guarda y planta de embotellamiento. Visita a la
histérica Bodega 1 hecha de “cal y canto” y la famosa “Bodega de los 120
patriotas”, hoy monumento nacional. El

degustacion de vinos Reserva ($14.000 p/p).

recorrido finaliza con una



Seleccion: Recorrido guiado que comienza en los vifiedos, conociendo las
bodegas de vinificacion, guarda y planta de embotellamiento. Visita a la
historica Bodega 1 hecha de “cal y canto” y la famosa “Bodega de los 120
patriotas”, hoy monumento nacional. El recorrido finaliza con una
degustacion superior de vinos Premium maridada con quesos y galletas
($25.000 p/p).

Premiun: Un recorrido por el centenario parque, bafios romanos y la capilla
neo gotica, donde podran conocer la historia que se ha mantenido ligada
desde hace mas de 120 afios a familias de nobles y poetas. El recorrido
finaliza con degustacién de vinos iconos de Santa Rita ($40.000 p/p).

Tour Carmenere: Recorrido guiado que pone en valor la emblematica cepa
del Carmenere chileno. Comienza con un paseo en coche de caballos por los
vifiedos para conocer el monolito del Carmenere, que conmemora el lugar
exacto donde esta cepa fue redescubierta en 1994. Luego una visita a las
bodegas histdricas de Santa Rita, para concluir con una degustacion de 3
Vinos Carmenere de alta gama ($40.000 p/p).

Ultra Premiun: Exclusivo recorrido, donde el visitante puede escoger
libremente de acuerdo a sus intereses, tiempo y motivaciones, etc. Para esta
actividad se tiene a disposicion del visitante un Wine Expert, quien los
asesorara respecto a las alternativas que ofrece Santa Rita, escogiendo las
alternativas que deseen entre un recorrido guiado por el museo andino, paseo
por el parque, vifiedos, recorrido por los vifiedos, bodegas, jardines o bien

un paseo en coche a caballos (70.000 p/p).
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= Bike and Wine: Se recorren 3 Bodegas: Vifia Carmen, lugar donde se
redescubrié el Carmenere en Chile; Vifia Nativa, donde se conocen las
practicas y los cuidados de una vifia organica, y toda la tradicion de Vifa
Santa Rita. Se pueden degustar vinos de todas las bodegas, ademas es
posible recorrer el Museo Andino o solo disfrutar del hermoso paisaje
descansando. Considera transporte desde y hacia Santiago, recogiendo a los
pasajeros de su hotel.

= Picnic: Si quieres disfrutar del aire libre y las hermosas vistas de la
cordillera y los vifiedos, en un ambiente mas informal. Santa Rita te ofrece
un rico picnic para compartir bajo la sombra de un arbol. Una seleccion de
productos gourmet, acompafada con vinos Reserva Santa Rita.

= Winemaker Experience: Una experiencia Unica para compartir con la
familia, amigos y equipos de trabajo es la que ofrece Vifia Santa Rita a
través de su Winemaker Experience Tour, un entretenido panorama en el
cual los participantes podran convertirse en endlogos por un dia, utilizando
los mismos implementos que se encuentran en los laboratorios de enologia,
para crear sus propios vinos ($35.000 p/p).

= Pedal Bar: Un recorrido de 1,5 horas (aproximado) que une lo mejor de la
entretencion al aire libre, con la cultura y tradicion vitivinicola de Vifa
Santa Rita, incorporando degustaciones de tres vinos premium en una

experiencia Unica en Sudamérica ($15.000 p/p).

En conclusion, el valle del Maipo es una de las zonas vitivinicolas mas centrales de

Chile, en donde se encuentra mucha historia y centenarias bodegas. También se hallan
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algunos de los vifiedos més tradicionales de Chile, como los son las Vifias Conchay Toro,
Undurraga y Santa Rita. Al encontrarse cerca de Santiago, es uno de los valles més
accesibles para el turismo y cuenta con diferentes opciones de actividades para los
visitantes. En este valle se desarrollan algunas de las cepas que le han dado prestigio al vino
chileno en el mundo, en donde destaca el Cabernet Sauvignon, como la mas tipica de la

Zona.
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5. METODOLOGIA

Para la realizacion de la metodologia de esta investigacion, se utiliza como guia los
pasos descritos en el capitulo 1 de la quinta edicion del libro “Investigacion de mercados”
de Naresh K. Malhotra (2008).

El primer paso es identificar cuédles son los puntos trascendentales respecto al
enoturismo, es decir, considerar cual es la informacion que se necesita y como esta se usa
para la toma de decisiones. Para esto se utilizan cuestionarios validos de investigaciones
anteriores, los cuales se adaptan al contexto de este estudio, con el fin de definir los pilares
fundamentales para el disefio adecuado de la investigacion.

El Segundo paso es desarrollar el enfoque del problema, formulando hipétesis y
preguntas de investigacion. Este proceso también estd guiado por conversaciones con los
administradores y los expertos del area, analisis de datos secundarios, investigacion
cualitativa y consideraciones pragmaticas.

El tercer paso es la formulacion del disefio de investigacion. Este muestra con detalle
los procedimientos necesarios para obtener la informacion requerida, y su proposito es
disefiar un estudio que ponga a prueba las hipdtesis de interés, determine las posibles
respuestas a las preguntas de investigacion y proporcione la informacidén que se necesita
para tomar una decision. El disefio también incluye la realizacion de investigacion
exploratoria, la definicidn precisa de las variables y el disefio de las escalas adecuadas para
medirlas. La toma de datos se realiza mediante la aplicacién de una encuesta, por lo que se
define un formulario y un plan de muestreo por conveniencia, por lo que no es necesario
definir un tamafio de muestra. Para ordenar, la elaboracidén de un disefio de investigacion

incluye:
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e Definicion de la informacion necesaria.

e Analisis de datos secundarios.

¢ Investigacion cualitativa.

e Técnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta, observacion y
experimentacion).

e Procedimientos de medicién y de escalamiento.

e Disefio de cuestionarios.

e Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

e Plan para el analisis de datos.

El cuarto paso es la recopilacion de datos, los cuales se obtienen a través de
encuestas online difundida por redes sociales y encuestas fisicas realizadas en las vifias. La
correcta ejecucion y supervision de este paso ayudara a disminuir los errores.

El quinto paso es la preparacion y analisis de los datos, lo que incluye su revision,
codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se
revisa y, de ser necesario, se corrige. Los datos se analizan por medio del programa
estadistico SPSS para obtener informacién relacionada con los componentes del problema
de investigacion.

Finalmente se presentan los resultados obtenidos mediante tablas, figuras y graficas
para su facil comprension. Se realizan analisis y conclusiones finales, ademas de elaborar
propuestas para la mejora de la estrategia de marketing y aumentar los consumidores del

turismo vitivinicola en el Valle del Maipo.
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6. RESULTADOS

6.1 Analisis Descriptivo
El nimero total de encuestados es de 190 personas, donde 159 si habian realizado
alguna actividad relacionada al enoturismo, correspondiente al 86,68% de los encuestados,

y 31 no realizaron, los cuales corresponden al 16,32%.

¢,Ha realizado alguna actividad
relacionada al Enoturismo?
90,00%

80,00% -

70,00% -

60,00% -
50,00% -

40,00% - B Responses
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— R

Si No
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Gréfico 3: Porcentaje de personas encuestadas que realizaron alguna actividad
relacionada al enoturismo (Fuente: Elaboracion propia, 2019).

De las 159 personas que realizaron actividades enoturisticas, 112 las realizaron en el
Valle del Maipo, correspondiente al 85,50% de las respuestas validas, 19 en otro valle,

correspondiente al 14,50% de las respuestas validas, y 59 personas omitieron la pregunta.
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Gréfico 4: Porcentaje de personas encuestadas que realizaron alguna actividad

relacionada al enoturismo en el Valle del Maipo (Fuente: Elaboracion propia, 2019).

En cuanto a las vifias visitadas 58 fueron a la Vifia Santa Rita, 23 a la Vifia Concha

y Toro, 19 a la Vifia Undurraga, 3 a la Vifia Chocalan y 1 visita a la Vifia Haras de Pirque,

El Principal, Pérez Cruz, Huelquén y Odfjell. 9 personas fueron a otras vifias que no

estaban dentro de las opciones y 79 personas omitieron la pregunta.

En porcentajes 52,25% visitaron la Vifia Santa Rita, 20,72% visitaron la Vifa

Concha y Toro, 17,12% visitaron la Vifia Undurraga, 8,11% para vifias distintas a las del

listado, 2,70% visitaron la Vifia Chocalan y 0,90% para las vifias que tienen una visita.

34




60,00%

¢,En que vifa realizo la actividad?

50,00%

40,00%
30,00%

20,00% -
10,00% -
0,00% -

™ HResponses

L O S e e S T e S S
o o © T U O O Cc — ©
5 2 3 30 c £ ®wc c 352 27T g5 =35
HE-ENMGJEmmmmEdES_Q-mO
~&a & = 5 & 5 & & &8 2 22 T 2
~ ~ ~ ®©® . £ - c
© ~ O ~ T N @© C + uv + o =— R
£g2 gL 8k&E 5T 22%
Q-.— = >S5 il
S 8 G 32 2o EZT 2282228380
Ohcofgmzcaoﬁc‘gmsoﬁm
Um':U>E'_L§3m‘—U(ﬁmUZC
g5 e TTELIGNS T ESS
S o m £ @© 8 o 2 c & > §
> € = o © e = 8 35 €
> © = C o = S C S ©
= > s < = s S
> > S

Grafico 5: Porcentaje de las vifias visitadas por las personas encuestadas (Fuente:

Elaboracion propia, 2019).

Respecto al sexo de los encuestados un 48,84% son de sexo masculino y 51,16% de

sexo femenino. Esto se refleja en la siguiente tabla:

Sexo
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Masculino 63 33z 488 488
Femenino G a7 81,2 100,0
Total 1249 67,9 100,0
Perdidos  Sistema 61 321
Total 180 100,0

Tabla 1: Estadisticos de frecuencia y porcentaje respecto al sexo de los

encuestados (Fuente: Elaboracion propia, 2019).

Las edades de los encuestados son: 12% de 19 a 23 afios, 20% de 24 a 28 afios, 17%

de 29 a 33 afios, 9% de 34 a 38 afos, 12% de 39 a 43 anos, 9% de 44 a 48 afnos, 6% de 49 a

53 afos, 7% de 54 a 58 afos, 7% de 59 a 63 afios y 2% mas de 63 afios.
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Gréfico 6: Porcentaje de las edades de las personas encuestadas (Fuente:

Elaboracion propia, 2019).

Edad Porcentaje | Cantidad
19-23 12% 15
24-28 20% 26
29-33 17% 22
34-38 9% 11
39-43 12% 15
44 - 48 9% 12
49 -53 6% 8
54 -58 7% 9
59-63 7% 9

Mas de 63 2% 2

Total 100% 129

Tabla 2: Estadisticos de frecuencia y porcentaje respecto a la edad de los

encuestados (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
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La region con mayor presencia dentro de los encuestados es la Region

Metropolitana con un 57,36% de las encuestas vélidas. Los extranjeros son el segundo

mayor porcentaje con un 32,56% de los encuestados. El porcentaje restante se divide en

distintas regiones como se muestra en la siguiente tabla:

Regidn de residencia

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido V- Regidn de Valparaiso 2 11 1,6 1.6
Wl- Regidn del Libertador
General Bernardo O 3 16 23 39
Higgins
VIl - Regidn del Maule ) 26 349 7.8
Wil - Regidn del Biohio 1 K 8 8,5
¥ - Regidn de Los Lagos 1 K 8 101
g:g;iir;yetmpolltana de 74 389 574 67.4
Resido en el extranjera 42 221 326 100,0
Total 128 G679 100,0
Perdidos  Sistema 61 321
Total 180 100,0

Tabla 3: Estadisticos de frecuencia y porcentaje respecto a la region de residencia

de los encuestados (Fuente: Elaboracion propia, 2019).

A continuacion se presentan los resultados de la pregunta en donde se pide ordenar

del 1 al 10 la preferencia de la persona al momento de realizar una actividad enoturistica.

Las preferencias se muestran ordenadas desde la que recibié mejor puntuacion hasta la que

recibi6 la menor.

Preferencia Puntuacion

Poder comprar y/o degustar vinos especiales que no estan disponible en las

tiendas de vinos. 6,59
El atractivo del medio natural en la zona. 6,44
La posibilidad de realizar actividades gastronomicas. 5,88
El atractivo arquitectonico del lugar. 5,71
La existencia de rutas del vino bien definidas en la region. 5,38
Participar en actividades de produccién de vino. 5,38
Realizar cursos de cata de vinos. 5,21
La posibilidad de participar del turismo cultural en la zona. 5,14
La existencia de una oferta de actividades complementarias (paseos a caballo,

bailes tipicos, vinoterapia, entre otros). 4,73
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\ Que existan tiendas o mercados que ofrezcan productos agricolas locales. \

4,53

Tabla 4: Ponderaciones de las preferencias de los encuestados (Fuente:

Elaboracion propia, 2019).

En relacion a la percepcion, los encuestados evaluaron que tan de acuerdo estan con

cada una de las afirmaciones respecto al tour realizado. La escala de evaluacion es del 1 al

5 donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo” (ver tabla 5).

N° Enunciado Puntaje
1 | El personal de la bodega es educado y amistoso. 4,66
2 | El personal de la bodega esta familiarizado con el vino. 4,62
3 | Recibe informacién clara sobre el proceso de elaboracion del vino. 4,42
4 | Recibe informacion sobre la combinacién de vino con la comida (Maridaje). 3,95
5 | Puede comprar vinos especiales que no estan disponible en las tiendas de

Vinos. 3,99

6 | Existen vinos de gran reputacion. 4,47
7 | Laregion tiene una sélida reputacion como regién de crecimiento del vino. 4,45
8 | El ambiente en la vifia es comodo para la visita. 4,49
9 | Laarquitectura de la bodega es atrayente. 4,52
10 |Existe un paisaje atractivo. 4,58
11 |Existe una ruta del vino bien definida en la region. 3,92
12 | Existe un cuidado del medio ambiente. 4,3
13 |Hay una oferta gastronémica variada en la region. 3,87
14 | Le resultan atrayentes las actividades gastrondmicas existentes en la vifia. 3,96
15 | Es posible realizar actividades culturales adicionales en la region. 3,85
16 |Las actividades complementarias existentes le resultan atrayentes (paseos a

caballo, bailes tipicos, vinoterapia, entre otros). 3,78

17 | Existe bici — rutas bien definidas por el vifiedo. 3
18 | Las rutas para llegar a la vifia son accesibles. 4,29
19 | Le resultan atractivos los talleres de elaboracién de vino existentes en la vifia. | 3,91
20 | Es facil obtener informacion turistica sobre la region. 4,03
21 | Hay tiendas / mercados que ofrecen productos agricolas locales. 3,73
22 | Puede adquirir accesorios complementarios de vino. 4,23
23 | Existen varias opciones de tours y actividades para visitar la bodega. 4,09
24 | El costo de las actividades es econémico (en relacion a precio/calidad). 2,61

Tabla 5: Puntaje de cada pregunta con respecto a la percepcién del encuestado

(Fuente: Elaboracion propia, 2019).
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Graéfico 7: Puntaje de cada pregunta con respecto a la percepcion del encuestado
(Fuente: Elaboracion propia, 2019).

Respecto a la pregunta “;Recomendaria realizar alguna actividad enoturistica en el

valle del Maipo a un familiar o amigo?” se obtuvo un puntaje de 8,87 (de un maximo de

10).

6.2 Analisis Factorial Exploratorio
En base a los resultados obtenidos se realiza un andlisis factorial exploratorio donde
las variables de entrada son las percepciones de los encuestados con sus respectivos
puntajes, mediante el programa estadistico SPSS.
En la primera prueba se obtiene que la medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de
adecuaciones de muestreo es 0,513 y su significancia es 0,000. Como el KMO es mayor a

0,5 es posible realizar el anélisis factorial con los datos muéstrales existentes. Ademas,
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debido a que el nivel de significancia no es mayor a 0,05 se rechaza hipotesis nula de

esfericidad y el modelo factorial es adecuado para explicar los datos.

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacidn de
muestreo 913
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 530,369
Bartlett al 276
Sig. 000

Tabla 6: Resultados de la prueba de KMO y Bartlett para la primera prueba de
andlisis factorial exploratorio, utilizando SPSS Statistics (Fuente: Elaboracion propia,
2019).

En la tabla de la varianza total explicada se observan 8 auto-valores mayores que
uno, por lo que el procedimiento extrae 8 factores los cuales consiguen explicar el 72,012%
de la varianza (observar en anexo, tabla 19).

La matriz de componentes contiene las correlaciones entre cada una de las variables
originales con cada uno de los factores. Al observar la matriz de componentes rotados es
posible reconocer cuales variables conforman cada uno de los factores resultantes, por
medio de la correlaciona mas alta. En este caso el primer factor es conformado por las
siguientes variables (Observar tabla 7):

e El ambiente en la vifia es comodo para la visita.

e Laarquitectura de la bodega es atrayente.

e Laregion tiene una sélida reputacion como regién de crecimiento del vino.
e Existe un paisaje atractivo.

e Existe un cuidado del medio ambiente.
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Matriz de componente rotacdo®

El ambiente en lavifia es
cdmodo para la visita.

La arguitectura de la
hodega es atrayente.

La regidn tiene una
sdalida reputacion como
regidn de crecimiento del
vino.

Existe un paisaje
atractivo.

Existe un cuidado del
medio ambiente.

Recibe informacion
sobre la combinacidn de
wino con la comida
(Maridaje).

Recibe informacidn clara
sobre el proceso de
elaboracidn delvino.

Existen varias opciones
detours y actividades
para visitar la hodega.

Puede comprar vinos
especiales que no estan
disponible en las tiendas
devinos.

Le resultan atrayentes
las actividades
gastrondmicas
existentes en lavifia.

Existenvinos de gran
reputacion.

Las rutas parallegarala
vifia son accesibles.

Es posible realizar
actividades culturales
adicionales en la regidn.

Existen hici - rutas bien
definidas por elvifiedo.

Hay una oferta
gastrondmica variada en
la regidn.

Puede adguirir
accesorios
complementarios de
vino,

El costo de las
actividades es
econdmico (enrelacidona
precio/calidad).

Las actividades
complementarias
existentes le resultan
atrayentes (paseos a
caballo, bailes tipicos,
vinoterapia, entre otros).

El personal de la bodega
es aducado y amistoso.

Componente

2 3 [] 5 [ 7 a
-,081 185 054 130 -042 022 oo7
131 226 137 035 183 278 010
- 252 041
186 -081
339 350
108 -035
081 A73
-2 RN
146 - 088
235 -.0os
-0a7 - 088
267 -082
- 151 363
-030 037
117 050
135 74

033
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Existe una ruta del vino
bienrdeﬂnida enla 214 188 -,004 139 184 -035 812 - 062
regidn.

Le resultan atractivos los
talleres de elaboracion
de vino existentes enla
vifia.

-074 -443 252 - 214 - 425 137 520 097

Es facil obtener
informacidn turistica 258 148 319 272 243 -,330 474 087
sobre laregidn.

El personal de la bodega

esta familiarizado con el 10 232 -, 060 -130 255 -.0o8 -,051 822
vino.

Haytiendas f mercados

que ofrecen productos - 046 -.0ag 429 oz -315 173 073 552

agricolas locales.

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.
Métodao de rotacidn: Varimax con normalizacidn Kaiser,

a. Larotacidén ha convergido en 27 iteraciones.

Tabla 7: Matriz de componentes rotados para la primera prueba de anélisis factorial
exploratorio, utilizando SPSS Statistics (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
Existen dos variables que no se ajustan al modelo ya que sus correlaciones son muy
bajas, las cuales son: “el costo de las actividades es econdémico (en relacion a
precio/calidad)” y “existen bici — rutas bien definidas por el vifiedo”, debido a que la
correlacion con cada uno de los factores es muy baja. Por lo tanto, al ser un anélisis
exploratorio, se vuelve a realizar el modelo con una segunda prueba, pero sin estas dos
variables.
En la prueba de KMO y Bartlett se obtuvo un valor de 0,774 y 0,000 de
significancia, por lo tanto es posible realizar el andlisis factorial con los datos muéstrales
existentes, se rechaza hipotesis nula de esfericidad y el modelo factorial es adecuado para

explicar los datos.
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacidn de

muestrao
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado
Bartlett

al

Sig.

Jrd

719104
23
noo

Tabla 7: Resultados de la prueba de KMO y Bartlett para la segunda prueba de

andlisis factorial exploratorio, utilizando SPSS Statistics (Fuente: Elaboracion propia,

2019).

En la tabla de la varianza total explicada se observan 7 auto-valores mayores que

uno, por lo que el segundo procedimiento extrae 7 factores los cuales consiguen explicar el

63,328% de la varianza (observar en anexo, tabla 20).

Matriz de componente rotado®

Componente

1 2 3 4

Recibe informacidn clara
sobre el proceso de 813 AT6 -,067 18
elabaracion delvino.
Recibe infarmacidn
sobre la cambinacion de
vino con la comida
(Maridaje).

El personal de la hodega
esta familiarizado con el B19 - 046 273 060
vino.

Le resultan atrayentes
las actividades
gastrondmicas
existentes en la vida.

La arguitectura de la
hodega es atrayente.

Existe un paisaje
atractivo,

La regidn tiene una
sdlida reputacidn comao
regidn de crecimiento del
vino.

769 127 a7 263

421 067 ,359 265

094 B28 030 134

060 639 032 246

ATT B21

(%]
e
ra

094

El ambiente en lavifia es

cdmado para la visita. 186 568 333 142

044

-038

- 044

368

076

058

-054

LT

060

045

334

-034

3949

- 144

- 153
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Existen varias opciones
detours y actividades -0
para visitar la bodega.

Hay una oferta
gastrondmica variada en 084 - 017
la regidn.

Puede comprarvinos
especiales que no estan
disponible en las tiendas
de vinos.

Puede adguirir
accesorios
complementarios de
vina,

196 379

322 0e8

Existe una ruta delvino
hien definida en la 250 277
regidn.

Es facil obtener
informacidn turistica 153
sobre la regidn.

Existe un cuidado del
medio ambiente. !

Las rutas parallegarala
vifia son accesibles. '

Existen vinos de gran
reputacian.

Es posible realizar
actividades culturales 028 -1049
adicionales en la region.

Hay tiendas i mercados
que ofrecen productos -,035 -093
agricolas locales.

El personal de la bodega
es educadoy amistoso.

Las actividades
complementarias
existentes le resultan
atrayentes (paseos a
caballo, bailes tipicos,
vinoterapia, entre otros).

Le resultan atractivos los
talleres de elabaracion
de vino existentes enla
vifia.

318

104

015 546

533 250

,080 024

-,304 056 -,081

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacidn: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacidn ha convergido en 13 iteraciones.

Tabla 8: Matriz de componentes rotados para la segunda prueba de analisis
factorial exploratorio, utilizando SPSS Statistics (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
Al observar la matriz de componentes rotados se pueden identificar las variables

que conforman cada uno de los factores.
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El primer factor esta conformado por: “Recibe informacion clara sobre el proceso
de elaboracion del vino”, “Recibe informacion sobre la combinacién de vino con la comida
(Maridaje)”, “el personal de la bodega estd familiarizado con el vino” y “le resultan
atrayentes las actividades gastronémicas existentes en la vifia”. Dado las variables que
conforman este factor, se le da el nombre de “Atencidon”.

El segundo factor esta conformado por: “La arquitectura de la bodega es atrayente”,
“existe un paisaje atractivo”, “la region tiene una sélida reputaciébn como regién de
crecimiento del vino” y “el ambiente en la vifia es cbmodo para la visita”. A este factor se
le da el nombre de “Ambiente”

El tercer factor esta conformado por: “Existen varias opciones de tours y actividades
para visitar la bodega”, “hay una oferta gastronomica variada en la region” y “puede
comprar vinos especiales que no estan disponible en las tiendas de vinos”. A este factor se
le da el nombre de “Variedad”

El cuarto factor estd conformado por: “Puede adquirir accesorios complementarios
de vino”, “existe una ruta del vino bien definida en la regidn”, “es facil obtener informacion
turistica sobre la region” y “Existe un cuidado del medio ambiente”. A este factor se le da
el nombre de “Informacion”.

El quinto factor estd conformado por: “Las rutas para llegar a la vifia son
accesibles”, “existen vinos de gran reputacion” y “es posible realizar actividades culturales
adicionales en la region”. A este factor se le da el nombre de “Accesibilidad y prestigio”

El sexto factor estad conformado por: “Hay tiendas / mercados que ofrecen productos
agricolas locales” y “el personal de la bodega es educado y amistoso”. A este factor se le da

el nombre de “complementariedad”.
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El séptimo factor estd conformado por: “Las actividades complementarias existentes
le resultan atrayentes (paseos a caballo, bailes tipicos, vinoterapia, entre otros)” y “le
resultan atractivos los talleres de elaboracidn de vino existentes en la vifia”. A este factor se
le da el nombre de “Actividades extra”.

En el grafico de sedimentacion se puede observar que los 7 factores identificados
tienen un auto-valor mayor a uno, ademas existe una pendiente significativa, por lo que

esos auto-valores explican la mayor parte de la varianza.

Grafico de sedimentacion

=

Autovalor
i

72—

T T rrrr1T 1T 1T 1T 1T 1T 17T T 1T T T T T T T"7T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Nimero de componente

Grafico 8: gréafico de sedimentacion que representa los auto-valores (eje Y) de cada

una de las componente (eje X), utilizando SPSS Statistics (Fuente: Elaboracion propia,

2019).
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6.3 Analisis de Conglomerados Jerarquicos
Utilizando las preguntas sobre las preferencias de la persona al momento de realizar
una actividad enoturistica se lleva a cabo el anélisis de conglomerados o cluster, el cual
permite agrupar individuos en funcion del parecido existente entre ellos, es decir, se busca
lograr la méxima homogeneidad en cada grupo. Se emplea el andlisis jerarquico de 3
cluster mediante el programa estadistico SPSS, donde cada cluster queda conformado de la

siguiente forma (se puede observar dendrograma en anexo, figura 2):

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 26 13,7 18,5 19,5
2 41 21,6 30,8 50,4
3 i 347 49 6 100,0
Total 133 70,0 100,0
Perdidos  Sistema a7 300
Total 180 100,0

Tabla 9: Estadisticos de frecuencia y porcentaje respecto a la composicion de cada
cluster, utilizando SPSS Statistics (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
De la tabla 9 se observa que el clister mas grande es el nimero 3, con el 49,6% del

porcentaje valido de encuestas y el menor es el clister nimero 1, con el 19,5% del

porcentaje valido.

Tabla 10: Porcentaje respecto al sexo de los encuestados pertenecientes a cada

Sexo Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Total
Masculino 50% 40% 54% 49%
Femenino 50% 60% 46% 51%

cluster (Fuente: Elaboracion propia, 2019).



Respecto al sexo de cada cluster, se observa que el porcentaje de sexo masculino y

femenino es semejantes en los tres casos, de igual forma sucede con el total de los

encuestados.
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Grafico 9: Grafico respecto al rango de edad de los encuestados pertenecientes al

cluster 1 (Fuente: Elaboracién propia, 2019).

Claster 1
Edad Porcentaje
19-23 17%
24-28 21%
29-33 3%
34-38 17%
39-43 24%
44 - 48 10%
49 - 53 3%
54 -58 3%
59-63 0%
Mds de 63 0%

Tabla 11: Porcentaje respecto al rango de edad de los encuestados pertenecientes al

cluster 1 (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
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En el caso de la edad de los integrantes del Cluster 1, los dos mayores grupos se

encuentran en el rango de 39 — 43 con un 24% de los integrantes y el rango de 24 — 28 con

21% de los integrantes.

62
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35

Edad

Cluster 2

31
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19

2

3

4
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Graéfico 10: Gréfico respecto al rango de edad de los encuestados pertenecientes al

cluster 2 (Fuente: Elaboracién propia, 2019).

Cluster 2

Edad

Porcentaje

19-23

15%

24-28

35%

29-33

18%

34 - 38

8%

39-43

3%

44 - 48

5%

49 - 53

5%

54 -58

5%

59-63

8%

Mas de 63

0%

Tabla 12: Porcentaje respecto al rango de edad de los encuestados pertenecientes al

cluster 2 (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
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La edad de los integrantes del Cluster 2 se concentra en los méas jovenes, donde los

mayores rangos son de 24 — 28 con el 35%, 29 — 33 con el 18% y el rango de 19 — 23 con el

15% de los integrantes.

Cluster 3

62

58

54
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Grafico 11: Gréfico respecto al rango de edad de los encuestados pertenecientes al

cluster 3 (Fuente: Elaboracién propia, 2019).

Claster 3

Edad Porcentaje
19-23 6%
24-28 9%
29-33 21%
34-38 9%
39-43 11%
44 - 48 11%
49 - 53 12%
54 -58 9%
59-63 9%
Mds de 63 3%

Tabla 13: Porcentaje respecto al rango de edad de los encuestados pertenecientes al

cluster 3 (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
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La edad de los integrantes del Cluster 3 es méas uniforme, donde el mayor grupo se

encuentra en el rango de 29 — 33 con un 21%. Le sigue el rango de 49 — 53 con un 12% y

los rangos de 39 — 43 y 44 — 48 con un 11% de los integrantes del cluster.

Region de residencia Claster 1 |Cluster 2 | Cluster 3
V - Region de Valparaiso 1% 3% 0%
VI - Regidn del Libertador

General Bernardo

O’Higgins 0% 8% 0%
VIl - Regién del Maule 1% 5% 3%
VIII - Regién del Biobio 0% 0% 2%
IX - Regidn de La

Araucania 4% 0% 0%
X - Region de Los Lagos 0% 0% 2%
Region Metropolitana de

Santiago 65% 53% 57%
Resido en el extranjero 23% 33% 37%
Total 100% 100% 100%

Tabla 14: Region de residencia de cada cluster (Fuente: Elaboracion propia, 2019).

Respecto a la residencia de los integrantes de cada cluster, se observa que la

proporcion de extranjeros es mayor en el clister 3 y menor en el clister 1. Respecto a la

comparacion con los residentes en Chile, en todos los casos los extranjeros son menores. La

mayor cantidad de los residentes en Chile que no son de la region metropolitana pertenece

al cluster 2, con el 16% de los integrantes.

Claster 1
Lugar Preferencia Puntaje
Poder comprar y/o degustar vinos especiales que no estan disponible en las
1 | tiendas de vinos. 8,77
2 | Realizar cursos de cata de vinos. 8,00
3 | Participar en actividades de produccién de vino. 6,69

Tabla 15: Top 3 de las preferencias (ponderadas) para el cluster 1 (Fuente:

Elaboracion propia, 2019).
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Para el cluster 1, sus principales motivaciones para realizar una actividad enoturistica,
como se observa en la tabla 15, son: Comprar y/o degustar vinos especiales que no estan
disponibles en las tiendas, luego prefieren poder realizar cursos de cata de vinos y en tercer
lugar, participar en actividades de produccion de vino. Debido a estos intereses es que se

infiere que este grupo esta interesado en el producto del vino y desean aprender mas

respecto a este.

Cluster 2
Lugar | Preferencia Puntaje
1| La posibilidad de realizar actividades gastrondmicas. 7,15
2 | El atractivo del medio natural en la zona. 7,07
3 | La posibilidad de participar del turismo cultural en la zona. 6,27

Tabla 16: Top 3 de las preferencias (ponderadas) para el clister 2 (Fuente:
Elaboracion propia, 2019).

Para el cluster 2, sus principales motivaciones para realizar una actividad
enoturistica son: La posibilidad de realizar actividades gastronomicas, luego se interesan
por el atractivo del medio natural de la zona y en tercer lugar, la posibilidad de participar
del turismo cultural en la zona. Debido a estos intereses se puede inferir que este grupo esta

interesado en la experiencia, ya que sus preferencias combinan la gastronomia, el atractivo

del entorno y la cultura.

Claster 3
Lugar | Preferencia Puntaje
Poder comprar y/o degustar vinos especiales que no estan disponible en las tiendas
1 | de vinos. 8,14
2 | El atractivo arquitecténico del lugar. 7,18
3 | El atractivo del medio natural en la zona. 7,12

Tabla 17: Top 3 de las preferencias (ponderadas) para el cluster 3 (Fuente:

Elaboracion propia, 2019).
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Para el cluster 3, sus principales motivaciones para realizar una actividad enoturistica

son: Poder comprar y/o degustar vinos especiales que no estan disponible en las tiendas de

vinos, luego se interesan por el atractivo arquitectonico del lugar y del medio natural de la

zona. Este grupo busca la posibilidad de consumir un vino exclusivo rodeando de un

contexto atractivo.

Percepcion
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21

20
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17 / 9
16 / 10
15 11
14 12

13

Cluster 3

18 8

Grafico 12: Puntaje de cada pregunta (enumeradas en la tabla 5) con respecto a la

percepcion del encuestado de cada claster (Fuente: Elaboracion propia, 2019).

Respecto a la percepcién de la experiencia enoturistica en el Valle del Maipo para

cada cluster es semejante, difiriendo en pocos aspectos, como: “El costo de las actividades

es econdmico (en relacion a precio/calidad)” (nimero 24) y “Hay tiendas / mercados que

ofrecen productos agricolas locales” (nimero 21).
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Informe

¢Recomendaria realizar alguna actividad enoturistica en
el valle del Maipo a un familiar o amigo?

Desviacion
Cluster Media N estandar
1 9,0000 17 1,80278
2 9,0278 36 1,85913
3 8,7368 57 1,74772
Total 8,8727 110 1,78222

Tabla 18: nivel de lealtad de cada cluster, utilizando SPSS Statistics (Fuente:
Elaboracion propia, 2019).

Observando la tabla 18 se desprende que la lealtad de cada cluster es elevada y
pertenecen al grupo de promotores, los cuales son leales y estan satisfechos con su

experiencia.

6.4 Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos de la encuesta aplicada, el analisis descriptivo,
factorial exploratorio y de conglomerados jerarquicos, es posible realizar recomendaciones
para fomentar el enoturismo en el Valle del Maipo.

En la pregunta donde los enoturistas contestaron si consideraban que el costo es
econdmico en relacion al precio/calidad, el resultado fue entre “En desacuerdo” e
“Indeciso” (con un puntaje de 2,61), por lo que se recomienda elaborar promociones y/o
alianzas con agencias que permitan acceder a actividades a un precio rebajado y a la vez
darle un importancia al precio desde el punto de vista comunicacional, para que la
informacion sea recibida de forma efectiva por el mercado. Esto Ultimo también es Gtil en

los casos donde el turista no conoce todo el abanico de precios que ofrecen las vifias.
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Del andlisis factorial exploratorio se distinguen 7 factores, pero el primer factor es
el que posee el mayor porcentaje de varianza explicada (con un 25,28%, detallado en el
anexo, tabla 19), este factor es el que recibe el nombre de “Atencidén” debido a las variables
que lo conforman. Por lo tanto las vifias deben tener un personal agradable para los
visitantes, guias que tengan facilidad comunicativa y estén familiarizados con el vino, los
procesos Yy el maridaje. Ademas de fomentar las actividades gastronémicas que son posible
realizar en la vifia, ya que el atractivo de las actividades gastrondmicas de la vifia tambien
son parte de este factor.

Respecto al analisis de conglomerados jerarquicos, fue posible identificar 3
distintos grupos. El primer grupo esta interesado en el producto del vino y se infiere que
tienen o desean adquirir informacién respecto este. También hay que notar que esta
conformado solo por el 19,5% de la muestra valida, por lo tanto para llegar a este grupo se
recomienda tener dentro de la oferta una actividad mas completa en relacion a la
experiencia de aprendizaje, como una cata de vinos con una calidad superior, dirigida por
un sommelier. Debido a que este grupo es mas reducido, la frecuencia de las actividades
debe ser menor y dependera de la demanda. También se puede realizar talleres de
elaboracion de vino al publico abierto con previa inscripcion una vez al mes, sujeto a un
minimo de personas. Respecto a la difusion, a parte de sus medios tradicionales, se
recomienda promocionar con mayor enfasis estas actividades mediante exposiciones,
tiendas y revistas especializadas.

El segundo grupo esta interesado en una experiencia completa, ya que se interesan
por las actividades gastrondémicas, el atractivo del paisaje y la cultura. Por esto es que se
recomienda tener alternativas como realizar picnic en los jardines de la vifia. Esto puede ir

de la mano con la recomendacion de las actividades de parejas, ya que puede resultar
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interesante para este publico. Considerando que este grupo representa el 30,8% de la
muestra valida, es que la frecuencia de estas actividades tampoco debe ser la mas alta y
también debe estar sujeta a la demanda.

El tercer grupo esta interesado en degustar vinos rodeado de un entorno atractivo,
ademas representa el 49,6% de la muestra valida, por lo que se recomienda ofrecer el
clasico tour de las vifias, pero con la posibilidad de mejorar la calidad y exclusividad del
vino a degustar. Ademas de tener un winebar donde se pueda probar vinos exclusivos y
recibir informacion sobre estos. Al ser este grupo el de mayor representacion es que estas
deben ser las actividades mas regulares a ofrecer. También, las vifias deben preocuparse
por mantener arquitectura y paisaje atractivos, ya que el entorno es importante para dos de
los grupos identificados por el andlisis de conglomerados jerarquicos.

Cabe destacar que estas recomendaciones pueden aplicarse ofreciendo tres

diferentes paquetes con los distintos servicios dirigidos a los tres grupos identificados.
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7. CONCLUSIONES

Es posible concluir que el objetivo principal se cumple, ya que se elabor6 con
éxito el estudio de percepcidén y motivaciones del turista vitivinicola, por medio de la
aplicacion de encuestas, y con los resultados arrojados se realiz6 una serie de
recomendaciones las cuales pueden ser utilizadas para realizar una estrategia de marketing
efectiva en el Valle del Maipo.

Los objetivos especificos se cumplen, ya que se describen los conceptos basicos
para entender el enoturismo, se sefiala cual es la actualidad del enoturismo nacional e
internacional y se identifican las principales vifias abiertas al turismo en el Valle del
Maipo sefialando algunas de sus caracteristicas y actividades. Se desarroll6 un plan de
investigacion y recopilacion de datos, mediante una encuesta donde se guardaban los
datos de forma online. En base a estos resultados se relizo analisis con el programa
estadistico SPSS donde se logré realizar recomendaciones apropiadas en base a las
motivaciones y percepciones de los enoturistas en el Valle del Maipo.

Un dato que llama la atencion es la proporcion de enoturistas hombres y mujeres,
los cuales son similares con practicamente un 50% cada uno. En base a esto, puede ser
interesante que se realice un estudio en donde se identifique la causa de esto, ya que
podria ayudar a elaborar estrategias futuras a raiz de los resultados que se pueden obtener.

Respecto a las principales motivaciones de los enoturistas se concluye que el top 3
son: “Poder comprar y/o degustar vinos especiales que no estan disponible en las tiendas
de vinos”, “El atractivo del medio natural en la zona” y “La posibilidad de realizar
actividades gastrondmicas”. Pero estas estas difieren si se analizan los claster, grupos de

individuos con intereses semejantes, ya que sus motivaciones son distintas. Estos grupos
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son: las personas que se interesan por el producto del vino y desean aprender mas sobre
este, las personas que se enfoca de la experiencia que le puede brindar la actividad y las
personas que prefieren degustar un buen vino con un entorno atractivo. De esta manera es
posible atender de mejor forma a las necesidades de cada grupo o diferenciarse y apuntar
solo a uno de estos grupos.

En relacion a las percepciones de los enoturistas se observa que en general tienen
una buena percepcion de la experiencia enoturistica en el Valle del Maipo, excepto en
algunos casos. El caso mas bajo es “El costo de las actividades es econdmico (en relacion
a precio/calidad)”, en donde obtuvo un puntaje de 2,61 (Entre “en desacuerdo” e
“indeciso’). Dado estos resultados se concluye que se considera que el enoturismo es una
actividad con precios elevados, lo cual debe ser trabajado en caso que se desee un enfoque
contrario (Conseguir mas publico por medio de precios mas bajos).

La buena percepcion general de los enoturista respectos a las actividades
concuerda con el NPS (Net Promoter Score), donde se mide la lealtad de los
consumidores, ya que estos caen en la categoria de promotores (con un puntaje de 8,87),
los cuales estan satisfechos con su experiencia y recomendaran a otros el servicio.

En el analisis factorial exploratorio resultaron 7 factores, pero de estos el que
mayor explica la varianza es la atencion, por lo tanto, se concluye que la forma y calidad
de la informacidn que recibe el turista por parte del personal, es lo que méas impacta en la
percepcion final del consumidor, por lo que se le debe dar gran importancia a este aspecto.

Finalmente se concluye que una investigacion de mercado ayuda a contar con mas
informacion en torno a los consumidores, lo cual permite tomar mejores decisiones en
torno a la estrategia que se debe adoptar. Se definen las caracteristicas de los clientes a los

cuales se satisface, como por ejemplo, en este caso se obtienen las motivaciones y
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percepciones de los enoturistas. También sirve para definir qué tipo de producto y/o
servicio debe realizarse con el fin de satisfacer de mejor manera las necesidades del
mercado objetivo al cual se desea apuntar, y a la vez capturar una mayor cantidad de

consumidores.
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8. ANEXO

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccidn de cargas al cuadrado Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
Components Total % devarianza | % acumulado Total % devarianza | % acumulado Total % devarianza | % acumulado
1 5282 22,007 22,007 5,282 22,007 22,007 3,070 12,791 12,791
2 2,565 10,688 32,695 2,565 10,688 32,695 2,419 10,079 22,870
3 2,164 9,016 41,710 2,164 9,016 41,710 2,366 9,859 32,730
4 1,755 7,313 49,023 1,755 7,313 49,023 2,229 9,286 42015
5 1,579 6,579 55,602 1,579 6,579 55,602 1,978 8,243 50,258
6 1,444 6,015 61,617 1,444 6,015 61,617 1,912 7,965 58,224
7 1,390 5,793 67,409 1,390 5793 67,409 1,742 7,258 65,482
8 1,105 4,603 72,012 1,105 4603 72,012 1,567 6,531 72,012
9 997 4153 76,165
10 805 3,356 79521
11 710 2,957 82,478
12 677 2,821 85,300
13 591 2,463 87,763
14 559 2,328 90,091
15 446 1,857 91,948
16 435 1,813 93,762
17 364 1,518 95,280
18 284 1,185 96,465
19 233 472 97,438
20 212 884 98,321
21 A87 653 98,974
22 ;100 416 99,391
23 087 362 99,753
24 059 247 100,000

Método de extraccidén: analisis de componentes principales.

Tabla 19: Varianza total explicada para la primera prueba de analisis factorial

exploratorio, utilizando SPSS Statistics (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccidn de cargas al cuadrado Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
Components Total % devarianza | % acumulado Total % devarianza | % acumulado Total % devarianza | % acumulado
1 5562 25,283 25,283 5662 25,283 25,283 2,625 11,930 11,930
2 1,843 8,377 33,660 1,843 8,377 33,660 2,586 11,753 23,683
3 1,708 7,763 41,424 1,708 7,763 41,424 2122 9,646 33,329
4 1,448 6,580 48,004 1,448 6,580 48,004 1,802 8,192 41,521
5 1,224 5562 53,566 1,224 5,562 53,566 1,761 8,006 49 527
6 1,113 5,058 58,623 1,113 5,058 58,623 1,662 7,557 57,084
7 1,035 4,705 63,328 1,035 4,705 63,328 1,374 6,244 63,328
8 948 4,309 67,637
9 868 3,944 71,581
10 833 3,786 75,367
11 721 3,278 78,644
12 669 3,041 81,686
13 629 2,858 84544
14 567 2,579 87123
15 515 2,340 89,462
16 A74 2,156 91,619
17 ,395 1,798 93,417
18 337 1,533 94,949
19 321 1,461 96,410
20 281 1,278 97688
21 268 1,216 98,904
22 241 1,096 100,000

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Tabla 20: Varianza total explicada para la segunda prueba de analisis factorial

exploratorio, utilizando SPSS Statistics (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
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Figura 2: Dendrograma del analisis de conglomerados jerarquicos, utilizando SPSS

Statistics (Fuente: Elaboracion propia, 2019).
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