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Los objetivos que se plantearon para el disefio del Plan de Marketing Turistico Internacional

fueron:

Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing Turistico Internacional q ue considere diagnosticar la situacion actual,
identificar oportunidades y definir estrategias y ac ciones promocionales que permitan guiar el marketing
turistico a mediano plazo y, a su vez, mejorar el posicionam iento y competitividad de Chile como destino

turistico y aumentar la contribucién de la actividad a la ec onomia del pais

Objetivos Especificos

Contribuir en el crecimiento de llegadas turisticas por motivos recreativos, de negocios, el aumento del gasto
turistico y la eliminacién de la estacionalidad de la demanda

Facilitar la comercializacién del conjunto de productos, servicios y empresas turisticas del pais e incrementar la
oferta exportable y el nimero de destinos y productos que la conforma

Analizar la efectividad del marketing turistico de Chile, junto con las tendencias del mercado y comportamiento
de la demanda, para identificar oportunidades y medios creativos y efectivos de promocion, respondiendo a los
cambios en los canales de comunicacion, promocion y comercializacion turistica

Establecer una estrategia de marca de destino que identifica atributos diferenciadores y la proposicion Unica de
destino (UDP), definir el posicionamiento e imagen deseada para Chile y establecer los mensajes
comunicacionales a considerar en cada actividad de marketing que se realiza

Definir un plan operativo detallado que incluye indicaciones de gestion, cronograma de actividades y costos
estimados que sirva como guia en la implementacién exitosa del plan de acciones para el periodo 2016 a 2018,
inclusivo

Disefiar un sistema de monitoreo y control del marketing para garantizar la efectividad de la implementacion del
Plan y la eficiencia en la inversion de los recursos

Contribuir a la planificacion estratégica del marketing turistico de los sub-destinos de Chile



La estructura del Plan de Marketing se compone de t

res partes principales: Diagnostico,

Elaboracion de Estrategias y Plan de Accion

Diagnaostico:
Algunos de los elementos que se analizaron en la
primera etapa del plan son:

v Conectividad

v' Competitividad

v Marketing turistico realizado por Chile
v' Demanda turistica

v’ Oferta Turistica

v Posicionamiento actual

Ariea o

Wi Prortis TOP |

+ Bad
g
CE

* Herans
+ Fare

Anéia S
NIA
EI*III{°1 -ﬁ I'|I+

Neraios P
+ Nifala
bl
© Igena
+ (dimta

Netads s

Torlrs 01
Al
i
(i

NereadosEsfrtigios
+

+ Gl
+ ik

g

Mercados

Aotal eleceionde meteados st f nueva deinin con el Plan s Harkedng temacionl en eurso

Eup

* oo
+ s
+ biiie

Competitividad

Mercado EEUU: Perd ha aumentado su cuota de mercado de =
turistas de EEUU en un 3% mientras que Argentina desciende =

Cantidad desubproducos | Cantidaddedestinas ] Canidad desenvicios [} Inicede Compettvidad
turisticospor zna' turisticospor zona! wisticosporzona'?J| Torstca Regional T

Tendencias

Ustario es el centro: Involucrar al usuario

[rTp—.

Tt |

Pl 83 <

Formulacion Estratégica:

Para el desarrollo de estrategias, se consideraron
los analisis realizados en el diagnostico que
permitieron tener la base para el planteamiento de
directrices que permitan guiar el marketing
internacional, entre ellos la elaboracion de:

v' Vision, Misién y Pilares Estratégicos

v’ Estrategia de Marca y Posicionamiento

v' Estrategias de Comercializacion y Promocion
v' Estrategias de Mercado y Perfil Objetivo

v’ Estrategias de Oferta

v’ Estrategia Comunicacional

v Bajada del mensaje a los mercados
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La estructura del Plan de Marketing se compone de t

Elaboracion de Estrategias y Plan de Accion

res partes principales: Diagndstico,

Plan de Accién

Con el diagnostico realizado, se estructura el
proceso del Plan Operativo con la elaboraciéon de
los siguientes capitulos que dan forma a la bajada

operacional del

Plan de Marketing Turistico

TOTAL MERCADOS
Llegadas de turistas 200

[ incramenta

Plan de Acciéon Promocional

Promocional esta compuesto de las siguientes partes

Fichas de trabajo por acciones

Fichas de trabajo de Mercados

H . Millones de tunstas 2015 Estas fichas cuentan con informacién y recomendaciones sobre las Estas fichas son la herramienta basica de trabajo del Plan Operativo.
Internacional, entre ellos: e s T oo e 1 e mis e ol (oo e S e S L e
a los ejecutores en su trabajo de marketing, a partir de indicaciones de contiene informacién de referencia, marco estratégico, e indicaciones
&0 +439.462 distintos expertos en marketing operativo. Contiene: de bajada operativa en el mercado. Por cada mercado, contienen:
el « Objetivos qenerales de la accién « Informacién de mercado general: datos macro, salidas de viajeros
50 o B . 7 y sus destinos, gasto de viaje
J H H 1A H H i s + Informacién del mercado hacia Chile: llegadas, permanencia,
Definicion de metas y objetivos al 2018 ° Rl aC L Gt scens o e v, coneded
o . JALCYS2) "f’f’g;‘zf:‘a] . & « Estrategia gral: aspectos globales estratégicos para el mercado,
J 4 .z - * Plazo y periodicidad de la accién claves principales, consideraciones especificas def mercado
Estructuracion del Plan de Accién Promocional 5 / # st e T U NSPD N ol ————
3 Ineramento B . al 2018 y 2020, en escenarios organico, normal y optimista;
e g .z i iy furstas 2015 o [ dEEES e D iy definicion de ROI's y costo por nuevo visitante, metas por segmento
v Definicion del Presupuesto por accién y por ‘ J oy
+ Consideraciones de aplicacién en mercados
00 G + Timings « Estrategia de mensajes y promocién: indicacion de experiencias
merc a.d 0 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018 2020 vt + Gontenidos y actividades de la accion preferentes para el mercado, destinos, productos y segmentos
Escenario organico Escenario normal ———  EScenario optimista * Ubicacion y espacios de la accion ) ) + Plan de Acciones: acciones a realizar y presupuestos asociados
+ Gestion (inteligencia de mercado, plan de accion y logistica) i an = S
e . . Organico Mormal Optimista + Material de soporte, conexién con ofras acciones esponsables, partners y mix de medios.
v' Elaboracién de Fichas de Acciones e st " Ejomplos de referencia y ks ! i para los mercados
iegases 2018 [ TE— T o T TTHED | | +1.578.074 Adicionalmente existe un apartado de Infraestructura de Marketing, con Argentina, Brasil, Alemania, EEUU, Francia, Espaiia e Italia, se ha
Jagadas 2020 [ 4.885.045 | 5212531 I 5.442.385 | | toptimista) indicaciones de gestion de soporte que se debe desarrollar para optimizar agregado recomendaciones de expertos sobre la forma de encarar

v' Elaboracién de Fichas de Mercados. ,
estructura que permite realizar la bajada

los resultados de marketing.

acciones propuestas especificamente en esos mercados

operativa por mercado con cada una de las
formulaciones estratégicas realizadas,
incluyendo metas, oferta de destinos

referenciales, segmentacion,

presupuesto,

acciones, entre otros.

v

Presupuesto Plan de Marketing

DI eresenmacionprestpuesto zms e

Campatas SEM

Fichas de Acciones

i< hotels
location
destination

Fichas de Mercados

Mercado: Argentina 1

Mercado: Argentina 1

ITEM | Presupuesto 2016 Presupuesto 2017 ===
IAPOYD A CAHDIDATURAS 15,000 000 130,000,000

ASOCICIONES 174.000.000 264000.000

CO-BRAIDING 136.000.000 54000.000

COOPERADA 1.031.250.000 1.185.500.000 5

ENBAJADORES DE CHILE 152.000.000 152.000.000 0

EVENTOS 12500 000 372000000 B1Y ARGENTINAT
FERIA 106058195 1099000000 4

GESTION 2.202600.000 1.916500.000 3

PRESENTACIONES & WORKSHOPS 568,000.000 697.000.000 25%

PROMOC}(]N&COORD[!IPC@IJEP.\BAJPDA‘SYPROCH\LE 245.000.000 245000.000 0

VIAJE DE FAMLARIZACION B42X 805 936000 000 1849

CAIPATAS ONLIE 3 458615370 3458616370 0

CAIPATAS OFFLINE 746,256 830 746 25663) 0

RRPP CONMEDIOS 121128.000 258466000 |-

WEBINARS - 229000000 |-
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2. Diagndstico para el Plan de Marketing

Turistico Internacional de Chile

Subcapitulos:

2.1 Marco del turismo mundial, regional y
tendencias

2.2 Marco del turismo en Chile

2.2.| Contexto del turismo en Chile

2.2.2 Situacidn de la demanda turistica
internacional hacia Chile

2.2.3 Situacidn de la oferta turistica de Chile
2.2.4 Anélisis del posicionamiento y percepcitn
sobre el turismo de Chile

2.2.3 Acciones promocionales turistica realizadas
por Chile
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Introduccion al Diagndstico para el Plan de Marketi ng Turistico Internacional de Chile

Introduccién al Diagnéstico

El Diagnostico para el Plan de Marketing se plantea desde una perspectiva pragmatica y funcional . Los analisis que se
realizaron buscaban aportar elementos de reflexion para el proceso participativo de dis efio del Plan . Los analisis
realizados fueron a partir de informacion secundaria  de multiples fuentes e informes, aprovechando estudios disponibles
de la Subsecretaria de Turismo de Chile, en el Servicio Nacional de Turismo —SERNATUR—, Turismo Chile, Federaciones
de Turismo y Asociaciones Gremiales de Turismo, entre ellas FEDETUR, Hoteleros de Chile, ACHET y otros organismos
relacionadas al turismo del pais, al momento de la realizacion de los analisis (algunos datos estaban sélo disponibles hasta
2013 y otros hasta 2014); y de informacion primaria a partir de encuestas online a tour operadores y medios
internacionales, entrevistas personales, talleres creativos y de trabajo con actores del sector y consultores. La estructura del
diagnaostico cuenta de:

e Marco del turismo mundial, regional y tendencias . un analisis de la situacion del turismo a nivel mundial, su
movimiento y tendencias de llegadas a la region latinoamericana y de Sudamérica especificamente, y las tendencias
mundiales en promocion y marketing turistico, como marco para el disefio del Plan.

* Marco del turismo en Chile : con un analisis sobre factores internos y externos que afectan a la comercializacion del
turismo en Chile. En este sentido, se trabajo sobre distintas areas, de las cuales, las mas destacadas son:

o Contexto interno para el turismo , en cuanto a la contribucion de éste en la economia del pais, el grado de
competitividad turistica, etc.

0 Analisis de mercado , con foco en los movimientos de la demanda, los mercados de origen, y la segmentacion

o0 Analisis de productos turisticos de Chile , con foco en las tipologias, la forma de presentarla comercialmente,
los destinos y su estructuracion comercial masiva.

0 Analisis del posicionamiento  de Chile y sus destinos dentro de un set de competidores

0 Analisis de las acciones de promocion  turistica realizadas por Chile*

10 * A partir de informes publicos de ejecucion de Turismo Chile _



En este capitulo se plantean las siguientes consideracione

11

El entorno del turismo mundial y regional plantea
fuertes desafios para la consolidacion del turismo de
Chile, y la forma de hacer marketing internacional de
forma competitiva

Entre los desafios, se encuentra el uso de tecnologias
moviles y online en el comportamiento del viajero, que
esta presente en todo el ciclo de la experiencia del
viaje

En los desafios en marketing offline, éste se dirige a
desarrollar relaciones con todos los actores de la
industria turistica, y provocar una reaccion emocional
de alto impacto

El marketing online es posee un alto alcance, donde el
desafio estara en liderar el canal y optimizar los
presupuestos con acciones atractivas y con altos
requerimientos de gestion para su éxito

Chile cuenta con fortalezas y alto potencial
principalmente en tres de sus productos turisticos,
contribuyendo en la definicion de las estrategias a
tomar en el Plan de Marketing

A nivel mundial, la contribuciéon promedio del turismo al
PIB por pais supera los 19,000 US$M mientras que en
América alcanza los 16,300 US$M por pais, y en Chile
sélo llega a 8,300 US$M

S y conclusiones:

Conectividad: alrededor del 92% de extranjeros ingresa
via aérea o terrestre, con una hiperconcentraciéon de
llegadas en la zona central de Chile

Competitividad: Chile se sitia a la cabeza en
competitividad turistica en Latinoamérica después de
Brasil, aunque con areas de mejora en su puesta en
valor y comercializacion de recursos naturales y
culturales

Competitividad: entre 2010 y 2013, Chile ha

experimentado un incremento de cuota de mercado
para Sudamérica y Europa, mientras retrocede en
Norteamérica y Asia

Competitividad: Datos 2010-2013 - Brasil lidera la
captacion de mercados europeos, mientras que Chile
destaca en la captacion de sudamericanos, luego de
Brasil y Argentina

En general, Sudamérica no es un destino preferente de
mercados de larga distancia, resultando de interés
buscar alternativas de captacion de flujos con oferta
singular o en conjunto con otros destinos vecinos

Brasil, Colombia y mercados asiaticos presentan gran
potencial para Chile, para lo que se deberd sortear
obstdculos de conectividad y fomentar el
posicionamiento en mercados lejanos



En este capitulo se plantean las siguientes consideracione
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Los ingresos por divisas se han incrementado (2000-
14) a un ritmo mayor (7,4%) que las llegadas (5,8%).
Hechos de impacto mundial o regional han tenido un
efecto temporal limitado en las cifras de turismo de
Chile

Chile ha crecido un 5,8% interanual en llegadas
internacionales hasta 2014, sobre la media mundial. El
desafio se presenta en las proyecciones de mercados
no regionales a partir del 2015 en adelante

Los ingresos de divisas a valores reales se han
mantenido relativamente estancados durante la
primera década del S XXI, para incrementar su
crecimiento a partir del 2011

El gasto real turistico diario y total individual cae desde
el 2010, indicando un aumento en llegadas con una
reduccion importante del gasto individual, segun el
incremento de ingreso de divisas reales desde el 2011

El turismo internacional receptivo de Chile presenta
una estacionalidad marcada, con los maximos entre los
meses de diciembre a enero, influenciado
notablemente por el comportamiento del turista
argentino

S y conclusiones:

La estadia promedio en Chile disminuye un 2% en
promedio, entre 2008-2014; mientras que algunos
mercados muestran incrementos notorios en su
estadia, previsiblemente por turismo corporativo

Los turistas concentran sus viajes a destinos de la
zona central, con una distribucion de gasto estandar y
una notable diferencia de actividades recreativas en la
temporada alta respecto a la baja

Las llegadas por motivos vacacionales crecieron mas
gue las de negocios, y entre éstos, destacan los
mercados latinoamericanos, EE.UU. y Espafia

Entre 2008 y 2014, los principales cinco mercados de
Chile se mantienen, mientras que los crecimientos
acumulados mas destacables estan en economias
emergentes como Brasil, Colombia, China y Corea del
Sur

Se cuenta con una caracterizacion de los perfiles de
segmentos turisticos principales por cada mercado, lo
gue permite orientar los mensajes promocionales
segun las preferencias del perfil de los viajeros. De
todas maneras, se recomienda una segmentacion
complementaria que aporte valor adicional



En este capitulo se plantean las siguientes consideracione
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Destinos turisticos: Aunque las zonas central y de
lagos y volcanes cuentan con mas Servicios,
subproductos y destinos, la zona de mayor
competitividad turistica regional es la patagoénica

Destinos turisticos: la oferta de alojamiento plantea

una estructura desigual entre las distintas regiones,
con esquemas de clasificaciéon y certificacion con poca
adaptacion a la realidad actual y las necesidades de
Chile como destino internacional

Destinos turisticos: si bien existe un amplio sistema de

areas protegidas y espacios naturales, aun existen
deficiencias en su puesta en valor para el uso turistico
de acuerdo a estandares internacionales que faciliten
experiencias turisticas unicas de Chile

Productos turisticos: se cuenta con pocos productos
maduros, donde la calidad y experiencia en cada
producto depende del destino en el que se ofrece, y
con nombres de poco atractivos comercial

Productos _ turisticos: destacan el Enoturismo,
Astroturismo junto con Cruceros y Navegaciones, por
su crecimiento y potencial para abrir destinos de
paisajes unicos y diferenciadores de Chile

Productos turisticos: en general, hay oportunidades de
mejora en la forma de puesta en valor de los destinos y
productos turisticos de Chile, ademas de una
ampliaciéon en la diversidad de oferta, para ir mas
alienados con el posicionamiento percibido actual

S y conclusiones:

La situacion de posicionamiento, ubica a Chile como
un destino natural, proveedor de mudltiples
experiencias, como diferenciador respecto a Peru y
Nueva Zelandia

La situacién de posicionamiento es favorable a Chile,
con elementos distintivos en cuanto a diversidad de
experiencias en naturaleza, y con nuevos destinos
emergiendo en notoriedad y oferta

Se observa el surgimiento de una nueva generacion de
destinos turisticos, que contribuyen a ampliar la oferta
y posicionamiento general de Chile como destino
diverso en opciones turisticas

Al vender Chile, se usa su naturaleza, variedad de
experiencias y patrimonio como atractivos turisticos; y
en relaciéon a otros destinos de la regién, la ubicacion
de posicionamiento de los destinos chilenos es
favorable

La Inversibn en Promocién se ha incrementado en
torno a un 15% entre 2012 - 2015, invirtiéndose $11.4
MM USD en 2014, con asignacion irregular en cuanto a
mercados geograficos

Segun los niveles de inversién segun mercado y a las
variables utilizadas actualmente como indicadores de
la actividad turistica, se ha incrementado el ROI
(Return On Investment), de 4 USD en 2012 a 17,5

e I
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2.1 Marco del turismo
mundial, regional y
tendencias




El entorno del turismo mundial y regional plantea f

Chile,
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Chile ha crecido un 5,8% en llegadas
internacionales  anualmente hasta
2014, por encima de la media
mundial y regional, aunque con
desafios de consolidacion de cara al
crecimiento en los ultimos afos

Las perspectivas de crecimiento a
futuro son llegadas
internacionales a ritmo incierto
respecto al actual

Descensos en el precio de las
materias primas y comodities,
afectando negativamente a las
exportaciones sudamericanas Yy
depreciando sus divisas

Fortalecimiento de la economia
Estadounidense  que aprecia su
moneda y afecta positivamente a las
economias de Centroamérica y
México

la forma de hacer marketing

internacional

Evolucio

Turismo

Contexto

uertes desafios para la consolidacion del turismo d

de forma

n

Industria
del turismo
en Chile

Econdmico

competitiva

turisticas

Tendencia a la eliminacibn o
flexibilizacion de visas bilaterales
para paises LATAM y mercados
estadounidense y europeos

Disparidad de situaciones
politicas en la region , con
algunas disputas territoriales
entre Chile y sus vecinos

Gran influencia de las tecnologias
moviles en el comportamiento de
los consumidores en todo el ciclo
de vida del viaje

Tendencia a la especializacion
creando nuevos  segmentos
productos, generando demanda
para nuevos destinos. Se explora
las nuevas tendencias en modelo
de  distribucion asi como
comportamiento en
compra/reserva



Entre los desafios, se encuentra el uso de tecnolog

gue esta presente en todo el ciclo de la experienci
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Inspiracion

Sueno

Viajeros coinciden en que
buscan en Internet desde
muy temprano en el
proceso de viaje (65%
vacacional, 69% negocios)

Fuentes online (65%) y
amigos/familia (52%) son
criticos en el proceso de
inspiracion

El 48% se inspiran en blogs

de viajes

El 64% de los viajeros
suelen utilizar las ofertas
en agencias de viaje
online

Las webs de viajes son

visitadas por el 59% de los

viajeros

Motores de blusqueda
(61%) y redes sociales y
webs de videos/fotos
(83% - Youtube 42% ) son

fuentes TOP de inspiracion

online

Videos de viajes online
son muy influyentes en las

fases preliminares (65% ven

videos de viajes cuando

piensan en hacer un viaje )

El 46% de los viajeros ha
planificado su viaje con
dos 0 mas meses de
antelacion

El 87% de los viajeros
confian mucho en las
opiniones de las redes
sociales

Los comentarios
compartidos en las
redes sociales influyen en
las decisiones (75%)

Los comentarios de
familiares y amigos
influyen en el 61% de los
viajeros para decidir su
destino de viaje

Internet como fuente
TOP en la planificacion
(78% placer, 80%
negocios)

Ir a motores de
blsqueda antes que
webs/apps de marca
56% viajeros por placery
64% viajeros por
negocios seleccionan una
OTA por una experiencia
positiva pasada o por las
recomendaciones web

Fuentes: Google — The 2014 Traveler's Road to Decision

a del viaje

El ciclo de viaje

Preparacion del
viaje

« Motores de busqueda
(60% placer, 55% negocios)
y webs/apps hoteles (48%
placer 60% negocios) como

principales fuentes de
preparacion

Los millenials surgen
espontaneamente a
reservar a ultimo minuto

Declive en la influencia de
programas de fidelizacion
entre viajeros de

negocios , que se
encuentran entre los méas
leales (36% 2012y 41%
2014 — probabilidad de
planificar un viaje de
negocios basado en
programa de fidelidad vs
afio anterior). Viajeros
cambiarian entre
programas de fidelidad si
se les ofrece mejores
ventajas y recompensas
mas accesibles

fas moviles y online en el

comportamiento del viajero

El viaje

* Viajeros suelen llamar a
las aerolineas/hoteles
para obtener
informacion mientras
viajan y usan un mix de
fuentes (36% web/app
del destino , 23%
web/app en alojamiento)
para decidir sobre
actividades a realizar

» Uso del smartphone
como soporte principal
(56%), con los motores
de busqueda (83%)
como método de
basqueda de informacién

* El 62% de los viajeros
esperan que los
proveedores de
alojamiento interactuen
con ellos a través de
dispositivos moviles

» EI 83% de los viajeros
que comparten en la red
un viaje lo hacen a
través de Facebook ,
frente al 35% que lo
hacen en una agencia
online

» Muchos viajeros por
placer tienen dudas
sobre las diferencias
entre marcas

» Amplificacion de
valoracion de destinos
y experiencias mediante
webs de resefas
(Tripadvisor)




e a desarrollar relaciones con todos los actores de la
nal de alto impacto

En los desafios en marketing offline, éste se dirig
industria turistica, y provocar una reaccion emocio

Tendencias en marketing offline — B2B / B2C
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Importancia de las estrategias multicanal , teniendo en
cuenta la interaccién con:

e Tour operadores especializados

» Tour operadores genéricos

e OTAs Online Travel Agents

e Agentes de viajes independientes

e Redes comerciales propias, y redes sociales

» Aplicaciones moviles y nuevos canales colaborativos

Ademas, hay que considerar la influencia del peer-to-peer y la
economia colaborativa

Incentivo para el desarrollo de relaciones y acciones

conjuntas con principales operadores en mercado

origen :

» Organizacion de eventos destinados a atraer operadores para
mercados origen y dar a conocer la oferta de productos

e Programa de familiarizacién para los principales agentes de viaje
de los principales operadores

e Elaboraciéon de Special Program o webinars para dar a conocer el
destino a operadores y agencias de viaje

e Campafias conjuntas de co-marketing con los principales
operadores, incorporando contenidos, presentaciones en call
centers, programas de formacion, etc.

Programa de embajadores/advocacy para usar en las
promociones en los diferentes paises.
http://www.tourism.australia.com/industry-advice/8643.aspx

Acciones promocionales innovadoras o clasicas

con nuevos matices, en mercados origen:
* Programas roadshows en mercados internacionales

e Conceptos del tipo “Chile meets trade” con entrevistas con los
principales operadores de los mercados emisores para la
promocioén

e Participacion en ferias internacionales con asistencia de forma
activa y productiva (B2B), no so6lo presencial (FIT, ITBM, etc.)

» Activaciones de marca innovadoras, donde la innovacién
genera el contenido y la viralidad

Formacion y desarrollo del producto  de Chile mediante

la colaboracién de todo el sector turistico (publico y

privado)

e Definicion de clusters de productos por motivaciéon de viaje y
segmento, para crear planes de accion conjunta con el sector

 Formar e incentivar a DMCs locales para la creacion de
productos y experiencias comercializables

Uso de Street marketing con activaciones de marca  en
los principales mercados, que provoguen reacciones virales
y a la vez cobertura offline de los medios tradicionales

Ganar visibilidad de la marca pais mediante la inclusion de
publicidad y patrocinio en eventos deportivos o de otro
indole pero de relevancia importante. Por otro lado,
también pueden extenderse esos patrocinios a equipos
deportivos con gran repercusion a nivel internacional



El marketing online es posee un alto alcance, donde el desafio estara en liderar el canal y optimizar  los

presupuestos con acciones atractivas y con altos re guerimientos de gestion para su éxito

Tendencias en marketing online Tendencias en promocion turistica

+ Pasar del offline al online

Uso de multi-dispositivos e Target marketing : definir un audience profile y camparfas de
marketing y publicidad segmentadas y mas enfocadas

» Las plataformas digitales y aplicaciones (tecnologia movil)
seran la forma méas importante de engagement con el visitante

Nuevo SEO _ ) o -
e Laidentidad de marca seraimprescindible y clave en la
decision del cliente
; o . e Integracién del proceso de compra  por medio de todos los
Tecnologia movil (foco: pago mévil) canales

e Consideracion de la reserva como compromiso de compra

» Generacion de contenidos por terceros y prescriptores,

Marketing de contenidos agregando contenido relevante y de calidad sobre el destino

(Foco: Humanizacion, Consumo colectivo,
Contenidos visuales, Personalizacion, * Promocion y marketing , de lo genérico a motivaciones
UGC) especificas

Redes sociales e Prominencia de social media para alcanzar al mercado

y mensajeria instantanea turistico, y al publico objetivo
» Personalizacién . La industria debe encontrar constantemente
Gamification maneras de personalizar la experiencia del visitante

El usuario es el
centro

e Video. Produccion de videos muy asequibles y mas préximos

Geolocalizacion al cliente
Para destinos nuevos, se debe confiar en la potencia de los
bloggers (de viajes y segln motivacion y nichos de mercado),

Realidad Aumentada > 7 . 3 X
para crear reconocimiento de marca e interés por el destino

Big Data y datos en tiempo real _ . . ,
e Millennial, el turista del futuro. Un target muy importante y que

requiere unas tacticas promocionales especificas

Poner en valor la
generacion de
datos

o0 04l &

Analitica digital e Capacidad de analizar Big Data sobre el destino




Chile cuenta con fortalezas y alto potencial principalmente
contribuyendo en la definicion de las estrategias a tomar en

en tres de sus productos  turisticos
el Plan de Marketing

. medioambiente, aprendizaje -
Negocios $225M participantes $ $ $~ $900-1000 +10% CAGR Uso de la tecnologia, eficiencia
reuniones/convenciones EEUU (2012)

hasta 2020 de costes, congresos regionales
Etnoturismo N/A N/A N/A

Colaboraciones publico-privadas

Soly playa 28% Viajes soly playa sobre total de $ . $300-400 +3.4% CAGR Destinos exaticos y long-haul,
viajes

2008-13

productos combinados
. .. +9.6% CAGR Influencia BRIC, mas viajes
Vida urbana 20% VIAJ€S urbanos sobre total de viajes $ ~ $500-600 9.0% CAS 1es ¥

Tamafo del mercado Gasto medio de Crecimiento Principales tendencias a
(turistas/viajes) viaje! internacional mercado futuro
% A . 430 mil turistas  en Ch”e’ $ $ ~ $700 +20% CAGR Star parties, experiencias
x, stronomia principal mercado de astroturismo 2000-07 completas
1 P
Y Aventura y L ~ $1,000- +18% CAGR Experiencias personalizadas,
m 299.9M en Europa y Américas $ $ $ 1200 2009-12 incremento del gasto
> Bienestar y 289M turistas en los 30° paises $ $ ~ $800-1000 +9.9% CAGR Bienestar mental, slow travel,
@ termas industrializados (2012) 2012-17 experiencias auténticas
Cruceros y . +5.9% CAGR Cruceros tematicos, uso

5 . ~ $300-600 asajeros 2003- , o
- Cult.ura y 160M Viajes  con componente cultural $ $ ~ $600 +15% CAGR  Mayor creatividad, artes, cultura
I I I patrimonio (20% total) (2011) anual omnivora, festivales

; : _ , ~ $3,000- +8% CAGR Experiencias Unicas, wanderlust,
s\ Lujo 46M turistas intemacionales (2011) $ $ $ 4000 2010-15 tecnologia aplicada
Naturalezay Z() (;)cy_t r'_ta  ee ... 2% _+20;CA;? ~ Ecoturismo, voluntariados, |
- 0 LUIISTAS totales interesados ~ $600-700 0 4
‘r ecoturismo en naturaleza $ $ anual preocupacion por el
| b

M

2009-14 mas cortos, experiencias intensas
Vinoy 39 M turistas _ $ $ ~$600-800 N/A Foodies, personalizacion,
'|J®7 gastronomia estadounidenses (2012) glocalizacién
19

Fuentes: Detalladas en las siguientes diapositivas, por producto / : Gasto medio del viaje se detalla sin incluir el transporte
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Competitividad y Market Share

Competidores market share turistico por pais de orig en objetivo / 2010 -2013

Chile ha tenido incrementos moderados en la cuota de mercado de llegadas de Sudamérica y Europa mientras que pierde en
Norteamérica y Asia

Brasil y Perd son los dos competidores que ganan mas cuota de mercado turista para Europa y Norteamérica
respectivamente. Argentina tiene un gran retroceso en cuota de mercado de origen europeo (-7%). Venezuela es el destino
gue gana mas cuota de mercado de la region asiatica

Para los mercados de larga distancia europeos y norteamericanos , Argentina y Chile retroceden paralelamente de manera
generalizada en cuota de mercado, especialmente en el caso de mercados target como Francia, Alemania, EEUU y Canada .
Chile crece en los mercados italiano y espafiol , pero desciende en el mexicano.

Chile es el principal destino en llegadas internacionales (en el set competitivo analizado) para el afio 2013 para Pera y
Bolivia . Peru se encuentra dentro de los mercados prioritarios TOP 2 |, en la actual seleccion de mercados, mientras que
Bolivia es un mercado estratégico

Dentro de los mercados prioritarios TOP 1 , Chile se sitia en 22 posicidbn en cuota de mercado de llegadas para Argentina,
Brasil, Alemania y Australia. Para el resto de paises de este grupo, Chile obtiene la 62 posicién para EEUU y 42 posicion para
Francia

Colombia y Pert son los paises que mas crecen en volumen en reuniones internacionales (ICCA), mientras que Chile crece
de forma moderada

En el mercado de llegadas de turistas de reuniones , Brasil continua siendo el principal destino mostrando a su vez un
elevado crecimiento (11.4%). Chile, Pert y Colombia muestran crecimientos cerca de las dos cifras

” I



Conectividad: los destinos patagoénicos presentan dé

Unicas con atractivos de jerarquia internacional

23

Santiago y sus alrededores tiene buena conectividad
aérea, terrestre y maritima , al igual que la zona del
Desierto de Atacama. En Lagos y Volcanes Ila
conectividad principal es terrestre y en Patagonia es por
medio maritimo

52,5% de llegadas internacionales a Chile se realizan

por Santiago Yy sus alrededores, de las que 72% son por el
aeropuerto de Santiago y 25% por el paso fronterizo
terrestre Los Libertadores y 3% por el Puerto de Valparaiso

Las regiones con mayor cantidad de llegadas de
extranjeros son la Region Metropolitana  (37,8%),
Valparaiso (14,5%), Arica y Parinacota (11,7%) vy
Magallanes (10,1%)

Consideraciones segun origen de llegadas:

» Europeos ingresan principalmente por la Region
Metropolitana y la de Magallanes (65,2% y 11,6%)

» Asiéticos ingresan por el aeropuerto de Santiago
(72,6%) y la de Magallanes (10,4%).

* Sudamericanos ingresan por el aeropuerto de
Santiago (31,5%) y pasos fronterizos por Valparaiso
(16%) y Arica (15,5%).

» Norteamericanos ingresan por via aérea por el
aeropuerto de Santiago (84,3%)

» Oceania ingresa principalmente por el aeropuerto de
Santiago (77,1%) y por el Desierto de Atacama (9,5%)

ficit en conectividad, a pesar de sus caracteristic

El Aeropuerto Internacional Arturo Merino Benitez, en
Santiago, es fundamental por su funcion como puerta de
entrada para llegadas de extranjeros y como conexion
principal para distribucion interna

América del Sur y Norte América tienen buena
conectividad con gran oferta de vuelos directos y precios
competitivos, Europa canaliza sus vuelos a través de
Espafia, Francia, Holanda e Italia

Se recalca la importancia de Sao Paulo, Buenos Aires,
Miami, Atlanta, Madrid, Amsterdam, Paris y Sydney
como puntos de conexion aérea

Se debe potenciar los pasos fronterizos terrestres que
permitan el disefio de circuitos regionales  con los paises
regionales

La mayor cobertura de cruceros se encuentra en la zona
de las islas patagonicas, con gran cantidad de hitos para
cruceros en la Patagonia insular y pacifica

as




A nivel mundial, la contribucién promedio del turis mo al PIB por pais supera los 19,000 US$M mientras que en

América alcanza los 16,300 US$M por pais, y en Chil e so6lo llega a 8,300 US$M

Aporte del Turismo al PIB nacional 1 Empleos directos generados por el Turismo 1
5,0% 350000 314.000
44 4,5% 300000
es el lugar que 4,0% 250000
3,5%
ocupa Chile a nivel mundial 3.0% 200000
en contribucion del 2'5(y
. , 970
turismo al PIB con 8,300 » 0% 150000
US$ M, por sobre Perd pero ’ 0° 100000
bajo Brasil 77,400 US$ My = 1%
Argentina 20,600 US$ M. 1,0% 50000
0,5% 0
0,0% 2014 Proyeccién 2025
2014 Proyeccion 2015 Proyeccion 2025

Miles de
Cantidad de divisas generadas por el Turismo - US$ 2 turistas Aporte de llegadas e ingresos de divisas x pais
1.600 500
424.136.181 1.400 | o _ 450
Argentina lidera en cantidad de llegadas 400
1.200 i i *
33.142.196 ’ mientas Brasil posee un mayor GPDI 350
1.000 300
800 250
600 200
150
400
‘ r 100
2.213.611.538 200 l I 50
0 ' I = = 1 I [ I I E o= o=
= TURISTAS = EXCURSIONISTAS = TRANSPORTE INTERNACIONAL &P & O F T F ST Sussum
F& T EFF P LTS L 7S & TS
§_® RO SR < @0\' oY W :

24 Fuente: 1. Economic Impact Chile 2025 — WTTC. 2. Informe de Turismo Receptivo-Sernatur 2014. *GPDI: Gasto Promedio Diario Individual




esa via aérea o terrestre, con una hiperconcentrac  i6n de

Conectividad: alrededor del 92% de extranjeros ingr
llegadas en la zona central de Chile

Llegadas a Chile por todos los medios por Zona 2014

Zona |: Desierto de Atacama

Total llegadas por todos los
medios 2014: 3.976.3911 2

Via Navegable

7%

XV, 1, 11, 11, 1V

Santiago y
Alrededores

V, VI, VII, RM

Carreteras
54%

Lagos y Volcanes

VI, 1X, XIV, X

7 Aeropuertos
Internacionales?

38 Pasos Fronterizos
Terrestres?

10 Puertos de Cruceros

Internacionales? Patagonia

X1, Xl

Desierto Atacama

Llegadas* : 821.476 (22%)
Aeropuertos* : 4

Puertos : 4
Pasos Terrestres : 14

Trenes: 2

Zona ll: Santiago y Alrededores

Llegadas* : 1.984.932 (54%)

Aeropuertos : 3
Puertos : 1

Pasos Terrestres : 4

Zona lll: Lagos y Volcanes
Llegadas* : 447.395 (12%)

Aeropuertos : 4
Puertos : 2
Pasos Terrestres 14

Zona IV: Patagonia
Llegadas* : 420.588 (12%)

Aeropuertos : 2
Puertos : 2

Pasos Terrestres : 18

Destinos de Vuelos Internacionales
Directos :*Bolivia, Peru

Vuelos Nacionales :* 27

Vuelos Internacionales :* 4

Destinos de Vuelos Internacionales
Directos :* Latino América, Norte
América, Europa, Oceania, Polinesia
Francesa

Vuelos Nacionales :* 26

Vuelos Internacionales :* 50

Destinos de Vuelos Internacionales
Directos :* --

Vuelos Nacionales :* 17

Vuelos Internacionales :* 0

Destinos de Vuelos Internacionales
Directos :* Argentina

Vuelos Nacionales :*5

Vuelos Internacionales :* 1

* Llegadas aéreas y terrestres, Aeropuertos Nacionales e Internacionales, Puertos

maritimos pertenecientes al Conosur

fronterizos ingresan en su mayoria por la region Metropolitana.

El mayor ingreso al pais ocurre por la zona central, principalmente por el aeropuerto internacional de Santiago. Los paises no ‘

Fuente: 1. “Cuadro estadistico de llegadas por paso fronterizo”, Sernatur 2. Corporacion de Puertos del Cono Sur 3. Dir. de

Aeropuertos, MOP 4.0pen Flights 2015



Competitividad: Chile se sitla a la cabeza en compe titividad turistica en Latinoameérica después de Bra  sil,
aungue con areas de mejora en su puesta en valor comercializacion de recursos naturales v culturales

El informe de Competitividad del Turismo  analiza el conjunto de factores y politicas que permiten el desarrollo sostenible del sector turistico,
gue a su vez, contribuye al desarrollo y la competitividad del pais.

Ranking global — 51° Puntuacion global Posicion en el indice de Competitividad Turistica del WEF
4047 (2015) de los paises competidores en la zona

Ranking Américas — 8°
Global Américas Puntuacion

P ‘Nueva Zelanda 16° - 4,64 17

Puntos fuertes ‘/ Puntos débiles?! | . .
» Entorno de negocios » Recursos naturales turisticos Bra_s' 28 3 43717
» Seguridad e higiene « Infraestructura aeroportuaria Chile 51° 8° 4,04 /7
* Priorizacion del turismo en el * Sostenibilidad medioambiental Argentina 57° 10° 3,90/7
IIO"’;'S o Per( 58° 11° 3,88/7
nfraestructura servicio turismo Colombia 689 190 3737

Priorizacion del turismo Recursos naturales turisticos Recursos turisticos culturales y de negocios

Nivel de efectividad del 2.NWZ 6,2 NUmero de sitios 6. BRA -7 NUmero de sitios 16. BRA — 12
marketing v brandin 19. PER =55 naturales declarados 10. ARG — 4 culturales declarados 21. PER — 9
del pai 9 )rl turist 9 1 . . Patrimonio Mundial - Patrimonio Mundial .
© p?“sinp:?n?a;) as ( 52. COL — 4,9 Unesco en el pais 18. PER -3 Unesco en el pais 34*. COL -6
(numero) 27 NWZ — 3 (numero)

29.COL -2

Nivel de eficiencia de

5. BRA-91 indice de N° de 12. ARG — 42

la estrategia de marca Indice de N° de basquedas online
de la Organizacion busquedas online 20. NWZ — 56 soqbre cultura y 13. BRA — 42
nacional del turismo S(EIa0 HITETID T 31. PER - 45 entretenimiento  en el 29. PER - 22
(%) en el pais (0-100 max) pais (0-100 max)

Fuentes: World Competitiveness Index 2015. WEF (Ecuador no esté incluido en el World Competitiveness Index 2015)

1Recursos naturales se refiere a N° de sitios naturales declarados Patrimonio Mundial, N° especies conocidas, % territorio natural protegido, demanda digital de
26 turismo natural y Calidad del entorno natural

*Nota: Colombia y Chile comparten la posicion 342 por tener el mismo nimero de sitios culturales declarados Patrimonio Mundial UNESCO




Competitividad _: entre 2010 y 2013, Chile ha experimentado un increm

Sudameérica y Europa, mientras retrocede en Norteamé rica y Asia

27

ento de cuota de mercado para

Sclion Variacién W e Variaciéon

. cuota de o cuota de

Argentina m;gclasdo e Bolivia mg(r)clagdo e

(2010-13) (2010-13)
Sudamérica 34% -7% Sudamérica 4% -1%
Europa 13% -7% _ Europa 6% 0%
N. América 14% -2% . N. América 4% 0%
Asia N/A N/A Asia 3% -1%

I /! N
9% ciota Variacion o Variacion
Brasil mercado cuota de Chile mercado S

mercado

o (2010-13)

mercado

2013 (2010-13)

Sudamérica 25% 0% Sudameérica 30% +2%

Para el analisis de los mercados objetivos de y el Europa a0 o i

11% +2%

set competitivo definido ( N. América 24% +1% N. América 7% 1%
) Asia 43% 2% Asia 14% -1%
[\ \ - 4
el mercado total en 2013 son 15,25 M de llegadas . T vocuo | Variacion
. . ) Colombia moercado ;;;1 ; ;Zgﬁ " Ecuador mercado ;u;?agﬁ
de turistas internacionales, con un 2013 Zooey e | A
en llegadas totales en el periodo 2010- Dudamones [ i A flgwerica L e
2013 Europa 8% +20% : Europa 6% 0%
N. América 15% 0% N. América 10% 0%
Asia 5% 1% Asia 6% 0%
Para 2013, las cuotas de mercado totales en =
relacion a América del set competitivo (las llegadas so6lo a % cuota 3 YaEdin s |
los paises del set) por regién son: AL Mot Micao Venezuela mercado pgrcag
v . 0 (2010-13) (2010-13)
SUdamerlca - 56 /0 Sudamérica 7% 0% v, Sudamérica 5% +3%
v Europa - 20% Europa 13% +2% Europa 5% 0%
v N. América 20% +3% N. América 3% 0%
v 179 — A0 Asia 21% 0% Asia 8% +5%
Sla 0

Nota: El set competitivo se calcula sobre el total de llegadas de los mercados objetivos seleccionados, aunque no se incluye el mercado
doméstico del mercado objetivo en el propio pais. Por ejemplo, los mercados emisores de Sudamérica para Argentina no incluyen
Argentina como mercado emisor. El sumatorio de market share de Sudameérica no es igual a 100% por este motivo. Por otro lado, hay que
tener en cuenta que existen paises que no tienen datos para ciertos mercados, hecho que puede distorsionar el market share total de las
reaiones



Competitividad : Datos 2010-2013 - el liderazgo de Brasil en la captacion de mercados norteamericanos y de larga
distancia es notoria, seguido de Perq, y con bajos rendimientos de Chile

% cuota de mercado Norte

% cuota de mercado Norte Asia

[y
m CHILE |ARGENTINA| BOLIVIA BRASIL | COLOMBIA | ECUADOR PERU  |VENEZUELA
' Em|sores
S E—
(@)} r -
& EEUU 1% (7%) W-3% (12%) 7 +0% (3%) T +0% (28%) " +0% (15%) ' +0% (11%) |f +3% (21%)| +0% (3%) ,'
(Y)
i | |
o B r -
S ISR §-4% (10%) & 4% (13%) T +0% (6%) T +1% (229%) W +5% (15%) I +1% (9%) [ +2%,209)1° " 2% t4%) J‘
[&] -—
g ] ]
NJ) r =
4 MEXIcO ~19% (9%) +2% (24%) " 1% (3%) 2% (19%) [ +0%(21%) " +0% (5%) I +3% (15%)] +O%f4%)}
|
| e=1
SIS TR 32 (30%) N/A N/A -2% (30%) +0% (7%) | +0% (8%) 17 -296 (24%) | +O%f1%);
| |
o
S IRLGELIR 8 -+ (7%) NA 4% (8%) “19% (43%) 2% (3%) " -1% (3%) lf+11%(34%)' 0% (29%) '
S r = N i s
© ISR § -39 (3%) N/A N/A Y 5% (43%) -1%l(4%) +0% (10%) Y -8% (6%) |tT110/((23%)\
X = | '
=
& COF;iARDEL +1 (13%) N/A N/A 2% (53%) [ +0% (7%) +0%l(4%)l 2% (17%) M +3% (4%)I
o
N

|
RUSIA +2% (10%) N/A NA  B10%,(420%) I +29% (9%) -2<>/ol(9%)" 3% (15%)“‘ +9%'15%)

Referencia de colores; 1° en market share 2° en share | altimo en share'

Nota: Resumen ejecutivo del market share de los 19 mercados objetivos seleccionados para Chile en el set competitivo de Chile: Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia,
Ecuador, Per y Venezuela. La evolucién se realiza para el periodo 2010-2013. Se analiza la tendencia (positiva, negativa, sin cambios (variaciones del 2%)), la
variacion para el periodo y entre paréntesis se incluye el market share para 2013. Por filas de emisores, se remarca con recuadros verde (para el pais lider), naranja
(para el segundo) y rojo (para el Gltimo). Se remarca a su vez, en caso que aplique, el pais lider en el crecimiento de share para bloque de mercados con un
recuadro celeste

Los apartados marcados como N/A se deben a dos motivos: Por un lado que coincida el mercado emisor con el receptor y por otro lado en el caso de que no haya
datos para esos mercados objetivos, véase el caso de Argentina y Bolivia con los mercados asiaticos (en ese caso, el set competitivo se calcula solamente para los

28 paises de los que se tienen datos (Chile, Brasil, Colombia, Ecuador, Pert y Colombia) _



Competitividad : Datos 2010-2013 - Brasil lidera la captacion de mercados europeos, mi  entras que Chile

destaca en la captacion de sudamericanos, luego de Brasil y Argentina

,
) CHILE ARGENTINA BOLIVIA BRASIL COLOMBIA | ECUADOR PERU VENEZUELA
N/A

(1
O =
2 SEYNSII 696 (20%) W -1296(58%) I +1% (5%) +1% (5%) 0% {19%) ;l | +3% 8%) | +2% (4%)
T = -
S © r - |
2B ARGENTINA EREIENT N/A +0% (39%) 1% -29% (49%)| 15 +0%6 (306) 1% +0%6(19%) )| I -196 (4%6) +0% (1%)
T o —
g S
© ©
o > WOV 196 (70) W -4% (14%) T 2% (2%) W-3% (10%) N/A 2% (30%) W -a% (1206) W+ 150(24%)
) =
O Ve
S SV B30, (33%) W +3% (16%) I -10% (12%) 7 +0 % (14%) I +2% (11%) 7 -3% (15%) N/A +O%l(3%)1‘
> —
[&]
S r=
BOLIVIA +0%(44%) M +3% (30%) NA 3% (11%) | 0% 1%) |1 -3% (11%) | +0% (13%) +1%l(1%)l|
-— . plm Yy r —
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Nota: Resumen ejecutivo del market share de los 19 mercados objetivos seleccionados para Chile en el set competitivo de Chile:
Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Ecuador, Pert y Venezuela. La evolucién se realiza para el periodo 2010-2013. Se analiza la
tendencia (positiva, negativa, sin cambios (variaciones del 2%)), la variacion para el periodo y entre paréntesis se incluye el market share

29 para 2013. Por filas de emisores, se remarca con recuadros verde (para el pais lider), naranja (para el segundo) y rojo (para el ultimo).
Se remarca a su vez, en caso que aplique, el pais lider en el crecimiento de share para bloque de mercados con un recuadro celeste






Demanda turistica internacional de Chile

A pesar de circunstancias econdmicas mundiales y la competencia de turismo en la regién, turistas que visitan
Chile crecen en torno al 6% afo a afio. Sin embargo, se plantean desafios en mantener los niveles de
crecimiento de cara al futuro proximo

En los dltimos afios han aumentado llegadas de Espafioles y Colombianos , posiblemente debido a temas de
inmigracion . Esto favorecera las visitas de familiares y amigos a Chile.

Los turistas que mas rapido crecen en visitas a Chile son los pais es vecinos y los asiaticos , estos ultimos
siguiendo su tendencia mundial.

Brasil ha sido y seguira siendo cada vez con mas fuerza un actor muy relevante para Chile en términos de
turismo receptivo.

Si bien el crecimiento de ingreso de divisas fue mayor al crecimiento en llegadas, el desafio se presenta en
incrementar el valor real del gasto individual de los visita ntes, que se ha visto reducido notablemente

Se presenta una estacionalidad marcada en meses estivales , determinada por el mercado argentino ; y en
julio/agosto, por mercado argentino y brasilero

Las actividades fuera de temporada son notablemente poco recreativas, dando indicios de un mercado de
turismo corporativo importante

La estadia ha mantenido leves tendencias a la baja , mientras que algunos mercados como Espafa y Canada
manifestaron incrementos notables en su estadia , posiblemente favorecidos por VFR o el ambiente propicio
de negocios en el periodo , coincidente con las recesiones en sus mercados de origen
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En general, Sudamérica no es un destino preferente

buscar alternativas de captacion de flujos con ofer

Andlisis de detallado por regiones de origen de mer

Mercados Europeos:
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Mercados Norteamericanos
Estadounidenses realizan 2,000,000 de viajes a Sudam

S
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Espafia (18%), Italia (8%) y Alemania (8%) son los p aises que
mas viajan proporcionalmente a Sudamérica  respecto a sus
viajes fuera de Europa. Para el resto de paises Europeos,
Sudameérica significa solo el 3%, existiendo una limitante de
mercado a nivel de continente para Chile.

Dentro de Sudameérica, los 5 paises que reinen el 80 % de las
llegadas son, Brasil con un 30%, Argentina con un 25%, Perl con
un 10% y Chile y Colombia con un 7% respectivamente. Se
concluye que existe potencial para que Chile desarrolle alianzas

y recorridos en conjunto con Brasil, Argentina'y Pe ra.

Preferencias de Europeos encajan perfectamente con lo que
Chile ofrece , paisajes naturales y multiples experiencias en un
mismo pais de destino. Chile debe seguir sacando provecho de
estas dos condiciones con este grupo geografico en particular.

A pesar de la crisis, Europeos siguen aumentando el namero
de viajes entorno a un 2% anual y gastando individualmente en
torno a los $US 1,400 por viaje

Europeos compran pasajes el 85% de las veces de manera online
y 15% offline. Respecto al alojamiento, la proporcion online es del
80% y la offline del 20%. Si bien la proporcién offline o

presencial es considerablemente menor, es mayor que en
Norteamérica y Asia.

afno, en los cuales Chile ocupa el 6to lugar con 150,000 visitas
(4% de market share). Si bien hay poca preferencia de EE.UU por
el destino Chile, se debe aprovechar el volumen de llegadas al
continente, que ningun otro mercado aporta (el mas cercano es
Alemania con alrededor de 800,000)

Estados Unidos, Canada y México cuentan en promedio con 10
dias de vacaciones al afio , por lo que buscan aprovechar su tiempo
al maximo.

Estadounidenses gastan $US 2,210 por viaje internacional, buscan
diversioén y disfrutar de la belleza de los lugares a buen precio.
Compran el 85% de las veces de manera online. Chile puede ofrecer
naturaleza y variedad de experiencias en destinosic ~ 6nicos como
Atacama, Isla de Pascuay Patagonia; todo muy apetecido por este
mercado.

Canadienses gastan $US 1,250 por viaje, buscan pasarlo bien,
explorar y que la familia completa disfrute del viaje. Compran el 75%
de las veces de manera online. Chile puede ofrecer su naturaleza
diferente ala de Canada (ej. desiertos, playas desérticas, Andes) y
favorecer la conectividad para materializar el potencial de este
mercado.

Mexicanos gastan $US 721 por viaje, limitan en fronteray aspiran a
Estados Unidos (realizan 14,350,000 de viajes al afio a este pais,
representando el 85% de sus viajes internacionales), por lo que la
oferta al mexicano debe apuntar a atractivos singulares y

distintivos , y potencialmente en conjunto con Argentina. Chile ocupa
el 5to puesto en llegadas de mexicanos a Sudameérica. Buscan
lugares visitados, modernos y conocidos. Se aprecia potencial en el
desarrollo de este mercado para ofrecer destinos icénicos.




n potencial para Chile, para lo que se debera sorte  ar

Brasil, Colombia y mercados asiaticos presentan gra
obstaculos de conectividad y fomentar el posicionam

lento en mercados lejanos

Mercados Sudamericanos:

Brasil es un mercado con gran impacto actual en el turismo de
Chile, y mucho potencial aun por explotar.  Viajes y nivel de gasto
en viaje en crecimiento de un 10% anual (muy por encima de la media
de la region - 4%). El nivel de gastos individuales por viaje es de los
mas altos del mundo ($US 3,375). Buscan gastronomia, vinos,
lugares seguros y paisajes bellos, todos elementos que Chile

ofrece . Chile ocupa el 3er lugar en captacion de este merca do, en
niveles similares a Uruguay pero lejos de Argentina, que lidera el
share.

Colombia tiene crecimiento general de viajesy gast 0 por viaje en
torno al 8%, mientras que en Chile lo hace al 13%. A pesar de esto
Chile ocupa el 6to lugar en el share de llegadas a Sudamérica.
Colombia puede trabajarse para ser el “nuevo Brasil”. Chile puede
posicionarse en este mercado emergente,  que busca naturaleza
distinta a la tropical, relax, seguridad e infraestructura turistica, y que
gasta $US 1,660 por pax por viaje.

Peru y Bolivia son mercados en cuales Chile es lide  r market
share. El perfil del viajero de estos mercados se distribuye casi
proporcionalmente en vacacional, de negocios y visitas a parientes y
amigos. Son de los mercados con mayores crecimientos en gasto y
viaje, en torno al 9% anual. Se vislumbra estrategias de bajo costo

y accion tactica, para su mantenimiento y repeticio n de visita.

Argentina es con diferencia el pais con més llegadas a Chile,
aunque con gasto individual mas modesto en comparacion a Brasil
y EEUU. Para el mercado bonaerense, Chile aun es un gran
desconocido*, aunque con productos exportables de su interés

(ej. compras, modernidad, esqui, vinos, city breaks). Se prevé
acciones de mantenimiento, tacticas y para atraern  uevos
mercados (Buenos Aires)

33 . Informes de Imagen Pais

La region presenta en promedio 18 dias habiles de
vacaciones, mas 15 dias feriados, numeros importantes a
considerar especialmente con mercados fronterizos, para
acciones tacticas y de ruptura de estacionalidades.

Mercados Asiaticos y Oceania:

Para Asiaticos, Sudamérica representa el 2% de sus  viajes
internacionales, lo que muestra un desarrollo del turismoy
conectividad aun incipientes con estos mercados

China es el pais en el mundo que mas rapido crece e  nviajesy
gasto por viaje, en torno al 20%. Visitan grandes ciudades,
buscan belleza, gastronomiay vinos. Sin embargo, el potencial de
materializacion de la demanda china se ve condicionada por la
distancia y conectividad hacia Chile.

Corea es un pais que crece en gastos y viajesento rno al 9%
anual, con un gasto por viaje de $US 1,411, sin embargo
presenta las mismas dificultades del resto de paises asiaticos en
cuanto a distancia y conectividad con Sudamérica.

Japon, a pesar de su estabilidad econémica, tiene u n nivel de
viajes y gasto menor al afio 2000, dando cuenta de una caida
sostenida en el turismo internacional por parte de este pais.

Australia es el pais del mundo con el mayor gastoi  ndividual
por viaje, $US 4,105 debido posiblemente al precio del transporte
aéreo y su lejania. Es un mercado en franco crecimiento de
llegadas a Chile, en el que se cuenta con un share importante y
liderazgo a nivel sudamericano, y conectividad directa privilegiada
junto con Argentina.



Los ingresos por divisas se han incrementado (2000-  14) a un ritmo mayor (7,4%) que las llegadas (5,8%)
Hechos de impacto mundial o regional han tenido un efecto temporal limitado en las cifras de turismo d e Chile

Llegadas de turistas internacionales e ingresos por divisas de turismo en Chile*,
2000-2014 y proyecciones segun CAGR 2014-18 (millon es, Billones $US)

TACC Llegadas 2000-14: +5,8%

Inicio crisis 2 Terremotos en Chile 2922
3000 - 2010-14: +7,0% financiera (Cauquenes y Pchilemu) - 7,0
2014-18:+1,5% mundial 2743
TACC Ingresos 2000-14: +7,4% Brote 2571 eo
2500 - 2010-14: +8,7% Eﬁgg'j‘\' 2407 :
2014-18:+7,2% (virus h1n1) 2914
2110 2134
- 5,0
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3,1 - 3.0
2,3 2,8
1000 - 877 25 2.1
2,0
2,1
1
o 17®
500 - L
1,0
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= | |[egadas (ej. der) --E=Divisas (eje izq.)

1467

Fuentes: OMT, Euromonitor / *Nota: Los ingresos por divisas se consideran para los 19 mercados prioritarios salvo Rusia y Corea del Sur

34 * Las proyecciones a partir del CAGR / TACC no tienen valor propositivo a partir de la tendencia mantenida, y son simplemente _
ilustrativas



Chile ha crecido un 5,8% interanual en llegadas internacionales hasta 2014, sobre la media mundial. El desafio

presenta en las proyecciones de mercados no reqi onales a partir del 2015 en adelante

Llegadas de turistas internacionales a nivel mundia |, 2000-2014 y proyecciones a 2030 (millones)

TACC 2014-30
+2,9%

TACC 2010-14: +4,6% . 1809
TACC 2014-20: +3,0%

1360
996 1035 1087 1138

678 678 698 llIII
--I-llllll

00 01 02 30
Llegadas de turistas internacionales en Latinoaméri ca, 2000-2014 y proyecciones a 2030 (miIIones)

TACC 2014-30
+4,5%

B 58
TACC 2010-14: +4,9% " TACC 2014-20: +5,8% >
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Llegadas de turistas internacionales en Chile, 2000 -2014 y proyecciones a 2014-2018 (millones)

TACC 2014-18: +1,3%
TACC 2010-14: o D —

+7,0% "
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Fuentes: historicos y proyecciones OMT / Euromonitor




Los ingresos de divisas a valores reales se han man  tenido relativamente estancados durante la primera
década del S XXI, para incrementar su crecimiento a  partir del 2011

Ingreso de divisas a Chile 2001-2014

. +T A% | /
$ 1100 1 001 qn14\— - - : /

Miles de Millones de CLP

$ 500 CA(-’R Reatv

$ 400
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

= |ngresos Nominales ==—=Ingresos Reales

» Elvalor nominal es el monto gastado en moneda corriente , mientras que el valor real es el valor nominal llevado al valor ini  cial de
referencia (2001 en este caso), descontando el IPC anual acumulado. De esta manera, se puede mantener un parametro uniforme de
comparacion del valor del dinero. Es decir, un délar ingresado en el 2008 vale menos que un ddlar ingresado en cualquier afio posterior

» Eluso de valores reales y nominales permite comprender la verdadera evolucién de ingresos de divisas en términos de poder
adquisitivo en Chile. Asi, el nivel real de ingresos de divisas del 2003 recié  n se supera mas sélidamente después de 2011.

» Desde ese mismo afio, 2011, se genera aumentos reale s considerables afio a afio , posiblemente por la buena situaciéon
econdmica e imagen pais de Chile, la inmigracion empresarial espafiola, negocios ,y por el crecimiento sostenido de viajeros
desde Brasil .

36 Fuente: deflactor IPC - INE Chile _



El gasto real turistico diario y total individual c ae desde el 2010, indicando un aumento en llegadas  con una

reduccion importante del gasto individual, segun el incremento de ingreso de divisas reales desde el 2 011
[ Gasto promedio diario individual (US$) 2008-2014 ]
} 68
) 68
- 65 65/ \ —6/
- 63
- 6% 62
i, 59 .
: \ === Nominal 50
~ 58 Real 59
— 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gasto total individual (US$) 2008-2014

B 597 602

- 594
590

) 586 —

i 02 547

- 532 534

i 517
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Fuente: Datos proporcionado por Sernatur




El turismo internacional receptivo de Chile present a una estacionalidad marcada, con los maximos entre los

meses de diciembre a enero, influenciado notablemen te por el comportamiento del turista argentino

Estacionalidad segun total de llegadas (2014)

B Argentina M Bolivia Peru [l Brasil

490.976
] La linea azul principal muestra las llegadas totales, de manera que el espacio en 438.276
blanco muestra las llegadas restantes, vale decir, las que no provienen de
] Argentina, Bolivia, Peru o Brasil.
35&.125
333.977
\
e 302.173 1312.854
| —

\ 270.426 /

h 228.542 ——
\ /
\33.%)4

\/

0
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

* Los periodos con menor afluencia de turistas son lo s meses de Mayo y Junio , mientras que los meses con mayor llegada de
turistas son los meses de Diciembre y Enero , influenciado principalmente por el alto porcentaje de turistas Argentinos que visitan Chile
en esas épocas. lgualmente, en verano se observa alta afluencia de turistas americanos (resto de América), alemanes y franceses.

 El peak que se observa en la estacionalidad en el me s de Julio es debido principalmente a la llegada de turistas brasilefios y
argentinos por el ski y vacaciones de invierno.
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La estadia promedio en Chile disminuye un 2% en pro  medio, entre 2008-2014; mientras que algunos mercad 0s
muestran incrementos notorios en su estadia, previs iblemente por turismo corporativo

Estadia promedio (dias) 2008 - 2014

2008 W 2014 @ CAGR

@®

| m\@ |
13, %
Il ||”‘”

| | II|||[

Francia Alemama Espafia linglaterra EEUU ! Canada ! Australia Colomb|a México Brasil Argentina  Perud Bolivia Promedio
General
<— Paises no limitrofes Europeos Paises no limitrofes Paises limitrofes ———  Chile

* Los paises de larga distancia presentan estadias ma  yores a los regionales , debido a que el viaje a Chile requiere mas recursos y
tiempo de manera que aprovechan de realizar multiples actividades y en muchos casos seguir recorriendo Sudamérica.

» Destacan por su crecimiento en estadia Espafiay Can  ada. Espafa debido a la inmigraciéon y visitas a parientes por lo mismo. En el
caso de Canada se desconoce el motivo , de todas formas es un buen indicador ya que Canada presenta mucho potencial y calce
respecto a lo que buscan y lo que Chile ofrece (Naturaleza, multiples actividades en familia, entre otras). Colombia también presenta un
crecimiento positivo, si bien es solo de 2 dias, coincide con su aumento de llegadas lo que supone un aumento considerable en el ingreso
de divisas desde este pais.

» En general, la estadia de los paises prioritarios para Chile se mantuvo o decayo, a excepcion de Estados Unidos.

* No se consideran significativas las disminuciones e n estadia que presentan la mayoria de los paises po r tratarse de diferencias
de 1 dia en promedio . Sin embargo, no se debe seguir perdiendo dias de estadia.

39 Fuente: Datos proporcionado por Sematur _



Los turistas concentran sus viajes a destinos de la zona centr

al, con una distribucién de gasto estandar

una notable diferencia de actividades recreativas en la te

Lugares visitados segun turista que entra por viaa  éreai

91%
Hoteles y similares 28,5
22,5
Compras 18,5
41% Paquete Turistico 7,8
13%
8% 7% 7% 7%
Santiagoy  Valparaiso - Centros Otros sectoresPuerto Varas y San Pedro de Otras (
alrededores  Vifia del Mar Invernales  costeros de la alrededores Atacama Rancagua, Isla
Region de Juan
Valparaiso Fernandez,
Tierra del

Fuego, Puerto
Williams, etc. )

Proporcion de llegadas segun motivo de viaje 3

Personales Negocios

mporada alta respecto a la baja

Actividades que realizan 2
Temporada Alta

Bafiarse en la playo 1 m——————————
Otras actividades de playa - ———————
Visita a museos/centros. . I —
Visita a parques/reservas. . =
Observacion de floray fauna E— ———
No realiza actividades m——
Otras actividades m——
City tour  n—
Ascensiones/trekking en montafia  m—
Excursiones nauticas
Bafios termales mm
Rutas de interes tematico mm
0,0

Temporada Baja

10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

No realiza actividades
Visita a museos/centros
Observacion de flora y fauna

I
. . ——
|
saLup _ ESTUDIOS Otras actividades e ——————
0% 1% 0 CONGRESOS/ Visita a parques/reservas. . - —————
N & 6% | — SEMINARIOS :
VACACIONES L/ 6% Ski/snowboard  n—
63% Ascensiones/trekking en.. m—
Bafiarse en la playa
City tour  —
Bafios termales
Excursiones nauticas s
VISITA NEGOCIOS /
FAMILIARES/ 00 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0
PROFESIONAL
AMIGOS 04%
30%
40 Fuente: 1. Estudio de Perfiles Turismo Receptivo 2012-2014. 2 Perfil Extranjero Temporada Alta y Baja 2010. 3. Informe de

Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2014



Las llegadas por motivos vacacionales crecieron mas qgue las de negocios, y entre éstos, destacan los

mercados latinoamericanos, EE.UU. v Espafa

Llegadas a Chile por motivo de viaje 2008
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§ & S Fs © S
v v e Llegadas Totales: 2,7 Millones v@
Llegadas a Chile por motivo de viaje 2014
CAGR |76 55 67 88106 21 03 3 -37 61[11 CAGR: CAGR 2,8% 13% 31% 45% 0% 3,6% 85% 8,7% [0,7%
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?Sg R &« O S egadas Totales: 3,6 Millones S 9
CAGR Total de Llegadas: +5,2% \s
o . e Principales mercados de negocios ese pais.
» Principales aumentos de llegadas no vecinos. . , . . .
. : . : son Argentina, Pera y Brasil. * USA mantiene las mismas llegadas
han sido de vecinos, con CAGRs ens Australia y Asia en general ~ .
. e Espafiay Colombia fueron los que gue en 2008.
torno al 7% apareciendo como actores

. . mas crecieron. El caso de Espafia ¢ Asia viene creciendo al 5% anual.
» Colombiay Brasil destacan en los . . L
se explica por la crisis econémica en
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Entre 2008 y 2014, los principales cinco mercados d e Chile se mantienen, mientras que los crecimientos

acumulados mas destacables estan en economias emerg entes como Brasil, Colombia, China y Corea del Sur

Llegadas 2008 — Top 5 (68%) Llegadas otros mercados 2008 (32%)

Bl Argentina I Bolivia EEUU Bl Colombia Espafia WM Australia
Il Francia M Inglaterra [l Otros

6%

32%

7%

13%

Total llegadas 2008: 2.7MM

CARG 2008 — 2014 (%)
Colombia 11,5
China 9.8
Brasil

Corea del Sur

Argentina

Llegadas 2014 — Top 5 (72%) Llegadas otros mercados 2014 (28%)

28%

Total llegadas 2014: 3,6 MM

« Dentro de los paises que mas han aumentado sus llegadas a Chile  afio a afio destaca
Colombia quien ha crecido al 11,5% anual mientras que lo hace al 8% en el resto del mundo.
China lo hace al 9,8% en Chile pero en sus viajes mundiales lo hacen al 19%. Brasil y Corea
del Sur también destacan, creciendo al mismo ritmo que lo hacen con otros destinos
internacionales

4,3 CAGR 2008 -2014
Llegadas Totales

. a Chile
Australia 4,2
Espaina 4,0
México 3,4

« En el caso de Colombia esto se podria estar
explicando por la inmigracion y visitas de
familiares.

« En el caso de Brasil la explicacion es que
Chile es cada vez un destino mas
consolidado para este mercado.



Se cuenta con una caracterizacion de los perfilesd e segmentos turisticos principales por cada mercado , lo que
permite orlentar los mensajes promomonales segun I as preferencias deI perfll de los viajeros. De toda s maneras,

Segmento Backpacker (incluyendo variacién Flashpacker adventurer-Australia)

FRANCIA ALEMANIA ESPANA INGLATERRA § CANADA & EEUU | AUSTRALIA

Segmento Classic
Mercados asociados*: ESPANA | FRANCIA | INGLATERRA | ARGENTINA | BRASIL | COLOMBIA | MEXICO | PERU
J

Segmento Upscale (incluye Escapadas VIP ARG y Lujo B RA, COL, MEX y PER)

Mercados asociados*: FRANCIA | ALEMANIA ESPANA INGLATERRA

Mercados asociados*:

o
4 I

-
-

X )
e N
Segmento Best Ager (incluyendo variacion Baby boomers— Australia)
Mercados asociados*:
o J
4 N
Mercados asociados*:
o J
4 I

Segmento Busca Vida
Mercados asociados*: ARGENTINA

. J

43 Fuente: Informe de la Caracterizacion de los principales mercados emisivos hacia Chile (2014) Chile Travel — Xprofile / * NOTA:
Mercados asociados segun el informe de Caracterizacion de los principales mercados emisivos hacia Chile (2014) Chile Travel







lagos y volcanes cuentan con mas servicios, subprod uctos y
' la patagoni

Cantidad de subproductos Cantidad de destinos Cantidad de servicios indice de Competitividad
turisticos por zona 1 turisticos por zona 1 turisticos por zona* 2 Turistica Regional ICT* 3

—

Zona Norte — 34 Zona Norte — 20 _ Zoni l7\|20£te B _ Zona Norte — 30,1 _
Islas — 18 L Islas — 4 I i L
Zona Central — Zona Central —
Zona Central — 32 Zona Central — 25 2 684 41,26
Lagosy Lagosy
Vv ILagos y 44 Voltgggz y 11 Volcanes — Volcanes —
olcanes - - 2463 39,7
Patagonia — 22 < Patagonia— 10 = Patagonia — 854 < Patagonia — 48,3 <

1 Fuente: Oferta exportable — Subsecretaria de Turismo
2 Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas — Cifras Turisticas 2014; Registro de Prestadores de Servicios Turisticos de Sernatur

3 Fuente: indice de Competitividad Turistica Regional — http://ictchile.unab.cl/region.html
45 * La informacion de “Islas” incluida en los dos primeros mapas, no se incluye en el tercer y cuarto ya que informacién se analiza por regién y zona ieoiréfca.




Destinos turisticos: la oferta de alojamiento plantea una e structura desigual entre las distintas regiones, con

esquemas de clasificacion y certificacidbn con poca adaptac ion a la realidad actual y las necesidades de Chile
Cantidad de servicios turisticos Cantidad de establecimientos
a nivel nacional por tipo de alojamiento turistico por region
Alojamiento TuriSticO 350
Restaurantes y Similares n—— 228
Turismo Aventura —EE— 200
Agencias de Viaje y Tour.. 150
Guias de Turismo = 100 |
Transporte de Pasajeros m I I I
Taxis y Buses de Turismo = I I I I II l I II I I' -
Servicios de Esparcimiento m o° ,bo'z’ P L P N (\\Q’ & F L P
& S -6‘ > ‘b ) ’b < O O
Arriendo de Vehiculos = ,\\Q{b «@Q ,@Cb @ & Q"Z§ \;@Q *2‘9 N Q’\ oc’q} il %\/@ 2 N
QT AT O ¥ PP N o \a
Servicios Culturales 1 R v S @ v Q\\
& N
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000 ‘?S\ N be\\(b
@’b
Cantidad de servicios registrados? : 13.119 mTOTAL mHotel mResto Establecimientos
Cantidad de servicios certificados Sello Q: 348 Promedio de alojamientos a nivel nacional? : 1.557
Cantidad de servicios Sello S: 73
SATAGONIA ZONA NORTE 72.343 es el promedio mensual de Aloiamientos bor
129, 159 habitaciones disponibles total a nivel ] P

nacional tipo de clasificacion

e 44,773 es el promedio mensual de

habitaciones disponibles de hotel a 676 881
nivel nacional
36,6% es la tasa de ocupacion
LAGOS Y SONA promedio de glojamigntos turisticos a
VOLCANES CENTRAL nivel nacional
33% 409
° 40,6% es la tasa de ocupacion -l =2

promedio de hoteles a nivel nacional

46 Fuente!: Registro de Prestadores de Servicios Turisticos de Sernatur - Fuente?: Alojamientos informantes segln Ley 17.374, articulos 20,
22, 29 y 30 del Instituto Nacional de Estadisticas — Cifras Turisticas 2014 - Fuente 3: INE — EMAT — Estimado segun cifras disponibles 2015



Destinos turisticos: si bien existe un amplio sistema de are as protegidas y espacios naturales, aun existen
deficiencias en su puesta en valor para el uso turistico de acuerdo a estand ares internacionales que faciliten

Cantidad de atractivos turisticos de jerarquia Z0IT s
internacional por regién

100 » Existen 22 zonas de interés turistico declaradas a nivel
80 nacional, 4 de ellas declaradas bajo la Ley N°20.423,
60 reglamento de procedimiento de declaracién N°172, y 18
40 de ellas con anterioridad a la Ley, las cuales deben
20 I I I I . - I I I I actualizar sus declaraciones bajo el nuevo marco legal

9
O
\
Areas Silvestres Protegidas

Total Sistema ASPE: 101 — 14.604.69 hectareas

» Las ASPE mas visitados por extranjeros en Chile son:
Monumentos

Naturales Pa_rques * R.N. Los Flamencos: 155.159
Nacionales _ .
16 36 * P.N. Vicente Pérez Rosales: 101.205

¢ P.N. Torres del Paine: 110.175

* En total, 2.510.648 visitas registran las ASPE durante el
afo 2014, siendo el 23,97% visitantes extranjeros (aprox.
602 mil visitantes extranjeros)

Reservas » Destaca como iniciativa privada el Parque Tantauco, con

Nacionales 118.000 hectareas, o el Pumalin, destinadas a conservar y

48 desarrollar sustentablemente parte de Chiloé con fines
educativos y sociales

47 Fuentel: CICATUR 2012 - http://www.subturismo.gob.cl/zoit/zoit-declaradas - http://www.conaf.cl/parques-nacionales/parques-de-chile/
- www.parquetantauco.cl



maduros, donde la calidad y experiencia en cada pr  oducto

Productos turisticos: se cuenta con pocos productos
depende del destino en el que se ofrece, y con nomb res de poco atractivos comercial

La calidad y experiencia en cada producto depende del Cultura y Patrimonio

48

destino en el que se ofrece, por lo que un mismo
producto es heterogéneo en su oferta dentro de Chile

Chile tiene pocos productos “Maduros” en su ciclo de vida.
9 de 12 productos estan en distintas etapas de su
crecimiento y 3 estan saliendo del nivel de introduccion

Desaprovechamiento de uso de posicionamiento de
algunas marcas miticas (ej. Patagonia, Andes, Pacifico,

Pascua)

Los nombres de presentacion de productos turisticos no
tienen “atractivo comercial” ni de posicionamiento

Deporte y Aventura

Se cuenta con atractivos de aventura de nivel mundial y donde

Chile es competitivo.

En la presentacion del producto o actividad, se observa un
desaprovechamiento del posicionamiento de actividades
concretas como el ski, pesca con mosca, rafting, etc.

A pesar del buen posicionamiento, cuenta con fuerte
competencia directa (ej. Argentina, Australia, Costa Rica, Peru)

Naturaleza y Ecoturismo

Naturaleza es el producto mas potenciado en Chile, que
genera gran valor a nivel internacional, pero todavia esta
en una etapa de crecimiento. 3 parques nacionales
concentran la mayor cantidad de visitas y es de gran
atractivo para europeos, norteamericanos, Brasil vy
Argentina

Cultura y Patrimonio como producto turistico en Chile, esta
en crecimiento. La oferta principal son edificios historicos y
sitios  patrimoniales. La competencia estd mas
desarrollada, donde Argentina, Brasil, Bolivia, Ecuador,
Perl y México estdn mejor posicionados que Chile.

Astroturismo

Interés mundial creciente. Chile es lider en atractivos
competitivos y de clase mundial. Ofrecido con oferta de
soporte basica en destinos poco maduros, para mercado
masivo o0 experto. Concentrado en Atacama y Elqui.
EE.UU. y Puerto Rico mas avanzados en este turismo.

Bienestar y Termas

Bienestar y termas son de alto interés a nivel mundial.
Situacion de la oferta chilena con brechas de calidad en
infraestructura. Region con grandes destinos competidores
(Argentina, México, Brasil y Peru). Oferta concentrada en la
zona de Lagos y Volcanes con la ruta de las termas.

Vida Urbana

Vida urbana como producto, estd en crecimiento y
consolidacion enfocado principalmente en Santiago y Vifia
del Mar. La demanda principal es Argentina y Brasil, que a
su vez cuentan con oferta mejor posicionada que Chile.
Oferta de vida urbana de Santiago con actividades
diferenciales en el entorno (ski, vifias, montafias) y buen
posicionamiento de modernidad y compras.



Productos turisticos: destaca el Enoturismo, Astrot

urismo junto con Cruceros y Navegaciones, por su
ajes unicos y diferenciadores de Chile

crecimiento y potencial para abrir destinos de pais

Enoturismo Etnoturismo

49

Producto Exportable de Chile y de reconocimiento a
nivel mundial. El 85% de las visitas se concentran en las
vias Valle Central, principalmente el Valle del Maipo,
Casablanca y Colchagua. Las visitas son principalmente
Brasilefios y Estadounidenses. El 90% de los turistas tiene
mas de 40 afios y poseen nociones béasicas del vino. Los
ingresos que genera este producto se deben
principalmente al tour en la vifia, venta de vinos en la
misma y restaurantes. Respecto al ciclo de vida del
producto, el Enoturismo se encuentra en una etapa de
Crecimiento.

Es producto exportable , principalmente para turistas de
paises vecinos proximos a la frontera y lejanos al océano
Atlantico (Bolivia y Argentina limitrofe ). A pesar de no
contar con las fortalezas de las playas brasileras y
caribefias, presentan atractivo aun sin promocionar
suficientemente (ej. playas de Atacama) u oferta de
soporte aun en desarrollo  (ej. recreacion en playas de La
Serena).

Producto Turistico en desarrollo incipiente , y de
atractivo complementario en Isla de Pascua. Turismo
Mapuche exportable en pequefa escala de oferta rustica y
vicencial, con el Lago Budi como principal destino
consolidado. Iniciativas emergentes Aymaras en torno a
San Pedro de Atacama. Nivel de desarrollo incipiente y con
carencias por cubrir antes de consolidar promocion mas
amplia y generalista.

Turismo de Reuniones

Producto turistico en desarrollo , con aparicion de
Conventions Bureaux en principales ciudades del pais.

Lujo Posicionamiento creciente de Chile como destino de
reuniones en la region. Buena relacion del producto con la
Existen importantes desafios en términos de mayor imagen pais de buen ambiente de negocios . Carencia
infraestructura, conectividad y capacitacion en el servicio de Centro de Convenciones de mayor capacidad en
para estar acorde con las experiencias que se ofrecen en Santiago y resto de ciudades, y oferta de pequefias salas
paises vecinos y mayor manejo del idioma inglés. No es cubierta por la fuerte demanda interna, condicionan una
un producto exportable aun. promocion de calado en la captacion de reuniones
mayores .
Soly Playa Cruceros y Navegaciones

Producto de gran potencial para Chile , con fuerte
atractivo de la Patagonia insular . Infraestructura de
puertos de pasajeros de gran volumen inadecuada |,
aunque buena distribucion de puertos menores , pero
con condiciones basicas de calidad y oferta aun. Los
puertos de Valparaiso, Punta Arenas, Puerto Montt y

Chacabuco concentran alrededor del 80% de las visitas.



Productos turisticos: en general, hay oportunidades de mej

productos turisticos de Chile, ademas de una ampliacion en |
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El “naming” o nombres de los productos y destinos de
Chile presentados actualmente (online) no evidencian
vision comercial, dificultando la generacién de interés
del visitante por la oferta real de Chile.

Se detectan ausencias notables de destinos vy
productos turisticos actuales de Chile (ej. sector de
playas entre Valparaiso y La Serena es inexistente;
producto esqui desdibujado dentro de Deportes y
Aventura)

Destinos y productos turisticos actuales de Chile han
desarrollado oferta suficiente y de calidad como para
ser puestos en valor de forma independiente en la
promocion (ej. fly fishing, surf, Valparaiso, Chiloé,
Colchagua)

En la presentacion de destinos turistico se observa un
desaprovechamiento de marcas miticas presentes en
la geografia de Chile (ej. Andes, Isla de Pascua,
Pacifico, Antértica).

El uso del posicionamiento de la marca mitica
Patagonia, se hace de manera indiferenciada al
posicionamiento de Argentina, perdiendo esfuerzos de
posicionamiento  propio 'y atractvo en la
complementariedad de los destinos

ora en la forma de puesta en valor de los destinos y

a diversidad de oferta, para ir mas alienados con el

La forma de agrupacion actual de destinos genera
pérdida de oportunidades de posicionamiento en
mercados target. Ej.: agrupacion de Isla de Pascua,
Robinson Crusoe y Chiloé bajo un solo concepto
“Islas”, perdiendo la oportunidad del posicionamiento
mundial de los nombres de las dos primeras.

Desaprovechamiento de concepto Patagonia en los
nombres de destinos desde Araucania hacia el sur,
considerando que Argentina vende Patagonia desde la
altura de Curic6 hacia el sur.

Falta de elementos diferenciadores en los “namings”
de destinos que evoquen un tipo de paisaje
caracteristico sobre otros destinos similares (ej: hay
lagos y volcanes desde Centro América hasta Chile;
Patagonia es relacionada a Argentina en primera
instancia; etc.).

No se evidencia una oferta consistente de calidad y
cantidad a nivel nacional. El caso de la zona norte,
destino que agrupa wuno de las mayores
concentraciones de subproductos y destinos turisticos
a nivel nacional, posee el peor Indice de
Competitividad Turistica (ICT).

Destaca la zona Patagonia, que a pesar de tener
menor concentracién de atractivos, posee el mas alto

o I






La situacion de posicionamiento, ubica a Chile como

como diferenciador respecto a Peru

Nueva Zelandia

un destino natural, proveedor de multiples experie

ncias,

» Brasil y Argentina tienen un posicionamiento de

recreacion diversidad , como destinos con mayor
percepcion urbana y gran variedad de experiencias

Sin embargo, Brasil se considera mas experiencia-
exclusividad por que su exotismo asociado es mayor
que para Argentina , que tiene menor diferenciacion y
seria mas convencional .

Argentina se diferencia en percepcién de Chile para
atraccion de Long Haul, siendo el Argentina mas

recreacional-diversidad-urbano , mientras que Chile
cuenta con un perfil més aspiracional-exclusivo-natural

la

Chile tiene como principales competidores ~ Perl y

Nueva Zelandia como destino aspiracional , y
cuenta con una percepcion de lujo entre lo
convencional y lo ex6tico , grado de naturaleza alto y
gran diversidad de experiencias

Nueva Zelandia es el destino mas cercano en
posicionamiento , aungue con mayor lujo y menor
diversidad de experiencias asociado.

Perl esta considerado un destino aspiracional a su
vez, aunque el valor de sus experiencias es menor y
tiene una percepcién urbana mayor.
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Colombia , con percepcion de poca variedad de
experiencias y mayor grado de oferta urbana, se sitla
como un destino aburrido o de interés especial |, ya
que se percibe como un destino mas economico pero
a su vez con un cierto grado de exotismo

2,4 2,6 2,8

3,0

Ecuador tiene un posicionamiento de interés

especial dado que no se percibe una gran variedad de
experiencias y tiene un componente natural
importante asociado como destino. A su vez, con
respecto al resto de paises se considera mas
econdmico .

3,2 3,4 3,6 3,8

Urbano vs Natural




La situacion de posicionamiento es favorable a Chil e, con elementos distintivos en cuanto a diversidad de
experiencias en naturaleza, y con nuevos destinos e _mergiendo en notoriedad vy oferta

Chile ha logrado posicionarse en los mercados objet IvOo como un destino de contrastes
con gran variedad de experiencias,y con un importante componente natural

Los principales destinos con buen reconocimiento del mercado son Santiago, San P edro de
Atacama, Isla de Pascua y Torres del Paine, con nuevos destinos emergiendo en
posicionamiento y oferta (ej. Chiloé, Valparaiso)

Los atributos que emplean los tour operadores de los mercados objetivo de Chile son
principalmente su patrimonio natural y la variedad de experiencias. Los atributos menos
empleados son su conectividad y precio

Cusco-Machu Pichu y Buenos Aires  son los destinos con mayor notoriedad de marca por
sobre todo el set analizado de los destinos chilenos. En cuanto a los destinos chilenos, Torres
del Paine, Santiago y San Pedro de Atacama son los que cuentan con mayor
posicionamiento de marca.

Chile cuenta con un posicionamiento actual de destino de exclusividad rustica,
aspiracional y de naturaleza, con aporte de gran dive  rsidad de experiencias

” I



Se observa el surgimiento de una nueva generacion d e destinos turisticos, que contribuyen a ampliar la oferta y
posicionamiento general de Chile como destino diver SO en opciones turisticas

¢,Qué es Chile para el resto del mundo?

Santiago 86%
San Pedro de..! 78% 1 - -
Torres del Paine 78% Chlle tlerra de

|S1a 0@ Pa1S C LI 21— 740/0

Punta Arenas e ———— [ /0/0 ContraSteS” - 65%

Valparaiso/Vifia.. n—— (5,/.0/

Puerto Varas s 500/, “BasadO en ml'1|'[|p|eS
hiloé —  rsss——— % . . , . ”
Valle do Colchagh | m— 456 experiencias turisticas” — 37%
Pucén/Vilarrica m— ) G0/,
Carretera Austral e— 260 “Naturaleza que conmueve” — 29%

Laguna San Rafael e 180
Cajon del Maipo =— 180,
Centro Invernales m—— 16%
La Serena w120,
Valdivia msm G0
Bahia Inglesa = 2%

¢,Cuadles son los principales destinos ofrecidos en C hile?

i 0,
San Pedro de No ofrezco Chile 8%

Atacama 78% _Centros Cajon del
invernales 16% Maipo 18% o
La Serena V;aldlwa Chiloé  carretera
12% 6% 48% Austral Torres del
’ 26% Paine 78%
Bahia Inglesa 2%
g 0 / / Punta
i in Arenas 74%
Valparaiso / Vifia Santiago Valle de Laguna
del mar — 64% ,
86% Colchagua Pucén/ Puerto San Rafael
Isla de Pascua 74% 48% Vilarrica \/gras 18%

26% 509

54 NOTA: Hay tres respuestas de TTOO que no ofrecen Ch ile, indicando como motivos principales que no hay suficiente
demanda, el destino es caro o sus clientes cotizan otros mercados en Sudamérica



experiencias y patrimonio como atractivos turistico

Al vender Chile, se usa su naturaleza, variedad de

s;yen

relacion a otros destinos de la reqion, la ubicacio n de posicionamiento de los destinos chilenos es fa

¢,Cudles son los atributos usados para vender Chile?

Patrimonio natural

(78%) . . .
Variedad de experiencias

a0 tUriSticas
Amabilidad de la gente
Localizacion y (37%)
variedad de climas

(28%) Precio (9%)

¢, Nivel de posicionamiento de marca de destinos chil
@ El Calafate
San Pedro de
Cusco —

Valparaiso / Atacama _
Machu Pichu

enos y competidores?

® @

Mar del Plata  C&j6n del Buenos

Punta del Este

Vifia del Mar  Copacabana /

Lago Titicaca

— é“ﬁ@l

T [

Valle de Bariloche
Colchagua  Frutillas — Lago

) @ Paine
@ Llanquihue Punta  santiago
A@ Ushuaia

Puerto Varas — Torres del

52

vorable







La Inversion en Promocion se ha incrementado en tor
en 2014, con asignacion irreqular en cuanto a merca

dos

no a un 15% entre 2012 - 2015, invirtiéndose $11.4 M M USD
geoqgraficos

Nivel de Inversiones segun Mercado

&
N
i
0
N

$3,0

AMERICA DEL AMERICA DEL

NORTE SUR

= 2012

Millones de USD
ﬂ ‘

MERCADOS
LEJANOS

EUROPA

2013 m=2014 =2015

* Lainversion por .
mercado ha fluctuado
considerablemente sin
un patrén definido a
excepciéon de Europa.

En Mercados menos

desarrollados se ha

invertido una mayor
proporcion en Ferias

» En general todos los tipo
de accion promocional
han visto un incremento
afio a afo.

Casi la totalidad de las
inversiones se han
realizado en Ferias y
Campanas (92% del

total).

América del Norte América del Sur Mercados Lejanos

» Descomposicion por tipo de .

Descomposicién por tipo de

Descomposicion por tipo de .

Descomposicién por tipo de
accion promocional (2012 — accion promocional (2012 — accion promocional (2012 — accion promocional (2012 —
2015): 2015): 2015): 2015):

= Ferias 0 = Ferias = Ferias m Ferias
3% 2% 6% 7
6% 206 7%
/ 4% = Campafias / Campafias / Campafias ) Campafrias
@ FAM FAM FAM FAM
= Viajes de = Viagjes de = Viagjes de = Vigjes de
Prensa Prensa Prensa Prensa

S7

Fuente: Informes de Ejecucion Anual de Turismo Chile. No se incluye afio 2015 al no contar con la informacion
desagregada por mercado y por tipo de accién promocional



Segun los niveles de inversion segun mercadoy ala s variables utilizadas actualmente como indicadores de la

actividad turistica, se ha incrementado el ROI ( Return On Investment), de 4 USD en 2012 a 17,5 USD en 2014

ROI — Délares invertidos por turista adicional

América del Norte América del Sur Mercados Lejanos Europa
e USD$ 101 en 2014 e USD$ 99 en 2014 e USD$ 585 en 2014 e USD$ 95 en 2014
e En 2013 se produjo una caida « USD$ 3.723 en 2013 » USDS$ 1.222 en 2013 e+ USD$ 170 en 2013
en la llegada de turistas.
$400,00 $800,00 $200,00 $300,00
$600,00 $150,00 $200,00
$200,00 $400,00 $100,00
I $200,00 . $50,00 $100,00
$- $- $- $-
m 2013 = 2014 m2013 = 2014 m 2013 = 2014 m 2013 = 2014

ROI General - Dolar recibido por dolar invertido en acciones promocionales

20,0 17,5

. Ingreso adicional de divisas 15,0
Ano o : 89
por doélar invertido 10.0 ’

4,0

2012 USD$ 4,0 - o
2013 USD $8,9 !
2014 USD $17,5 0,0

2012 2013 2014

La metodologia utilizada para el calculo del ROI, se basa en
la relacion entre el ingreso de divisas de un afio dado versus
la inversién promocional realizada el afio anterior, como una
estimacion promedio de reaccion de los distintos mercados a
la promocion (no todos tienen el mismo tiempo de reaccién)

58 Fuente: Informes de Ejecucion Anual de Turismo Chile. _
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A partir del diagnéstico, se identifica oportunidad es para el marketing turistico de Chile, en como
presentar la oferta, sobre la demanda y para la pro  mocién en general

Oportunidades de marketing turistico de Chile - OFERTA

» Actualizacion del portafolio de productos y destinos turisticos de Chile. Por ej.: presentar destinos como Chiloé
o Valparaiso de forma independiente por su autonomia adquirida en los ultimos afios; incluir turismo de
estudios que no se encontraba anteriormente; etc.

» Actualizacidon en la manera de presentar los productos y destinos turisticos, en cuanto a:

o Presentar los productos y atractivos concretos que estén posicionados, que son notorios, o que
potencialmente son de interés compatible con lo que busca el viajero (ej. presentar directamente esqui y
no dentro de una actividad de aventura o deporte)

o Presentar con “namings” mas atractivos y comerciales, que autodefinan el producto o destino con sus
valores competitivos y diferenciales (gj. fly fishing en lugar de pesca; City Breaks en lugar de Vida
Urbana).

o Mayor aprovechamiento de uso de marcas miticas presentes en Chile (ej. Atacama, Andes, Pacifico,
Patagonia, Isla de Pascua, Antartica, etc.)

» Generar oferta de experiencias alineadas con los conceptos que motivan la visita del viajero, segun la
segmentacion disponible y tribus de viajeros (ej. diversion y recreacion; lifestyle; experiencias auténticas, etc.).

» Explicitar destinos y productos actuales y potenciales que sean consumidos o atractivos para los segmentos de
demanda definidos (ej. playas de Atacama, playas de La Serena), aportando a la inclusividad de la oferta de
destinos menos maduros pero con atractivos de alto potencial internacional (ej. Patagonia insular, Carretera
Austral)

» Aprovechar sinergias con Argentina en acciones promocionales y de permeabilidad de fronteras para los
mercados de larga distancia (mercados europeos y/o norteamericanos), debido a la correlacion de llegadas
desde esos mercados que son compartidas entre ambos paises; por la complementariedad de posicionamiento
(Chile mas natural y diverso en experiencias - Argentina mas cultural y urbano); y por la forma de viaje de esos
mercados en el Cono Sur como una integridad y no por separado.

N I



Las principales oportunidades en cuanto a la demand a, se enfocan en una nueva clasificacion de
mercados segun objetivos a conseguir con el marketi ng, y en la estructuracion de experiencias segun

Oportunidades de marketing turistico de Chile - DEMANDA

Oportunidades de demanda

» Actualizacion del portafolio de mercados turisticos de Chile en cuanto a su clasificacion de prioridades, reordenandolos
segun los objetivos a conseguir con la promocion turistica que se haga en ellos (ej. mercados de tratamiento especial,
mercados de posicionamiento y desarrollo; mercados de nueva captacion, mercados de mantenimiento, etc.).

* Segmentacion por tipos de experiencias buscadas:

0 Segun el segmento de mercado, se cuenta con oferta en Chile que es de valor y apreciada por los visitantes
internacionales, y que puede ser promocionada con experiencias ajustadas a los intereses del segmento.

o Aprovechamiento de los perfiles de segmentacion con que se cuenta (estudios de XProfile) y conexion con tipos
de experiencias buscados por tribus de viajeros, para definir grupos de mensajes comunicacionales
conceptualmente homogéneos, para simplificar los tipos de campafias y enfocar mensajes por mercados.

0 La generacién de experiencias asociadas a intereses de segmentos y oferta de destinos, permitira generar masas
criticas de visitantes para consolidar espacios emergentes en nuevos destinos.

» Uso de mas variables en el andlisis de mercados turisticos (ej. market share, tasas de crecimientos de nuestros
mercados, etc.), y ampliacion de la inteligencia de mercados para la toma de decisiones (ampliar estadisticas por
mercados, sistema de medicion del ROI por mercados, etc.).

* Potenciar las oportunidades de desarrollo de mercados a partir de los canales de conectividad directa actual (ej. canalizar
mercados a través de rutas directas de NYC, Lima, Buenos Aires, Roma, Paris, Barcelona, etc.)

» La falta de posicionamiento en algunos mercados dentro de paises, permite pensar en su captacion a partir de un
posicionamiento innovador de la oferta atractiva y competitiva de Chile

» Oportunidades de acciones promocionales a partir de dos segmentos de mercado cuasi-cautivos: acciones especificas
para viajeros corporativos en negocios (no en viaje de reuniones 0 congresos); acciones especificas para viajeros en
visita a parientes o amigos residentes en Chile (acciones coordinadas con Turismo Interno), y de residentes chilenos en
el exterior.
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A partir de los andlisis anteriores, se identifica las siguientes oportunidades de marketing turistico para
Chile

Oportunidades de marketing turistico de Chile — PROMOCION Y MARKETING

Oportunidades de promocion y marketing

» Actualizacion de una promocion mas estéatica y académica/técnica en sus contenidos, por una promocion mas intuitiva,
pragmatica comercial y amigable en contenidos y mensajes

« Paso del marketing offline al online, por el tipo de oferta y de demanda a captar.

» Redisefio de la gestidn de plataformas online: web mas visual que textual; sinergias entre canales online de Chile.travel
e Imagen de Chile; fortalecimiento de la gestion de contenidos (departamento de community management)

» Optimizacion de los recursos de promocion a partir de una promocion enfocada por mercado y segmento, con un mix de
oferta alineada en experiencias buscadas.

» Simplificacion de los mensajes promocionales de la oferta turistica de Chile, a partir de los elementos clave buscados
por los segmentos de mercado y las caracteristicas de la oferta turistica exportable de Chile.

» Estrategias promocionales diferentes por mercados y segmentos (ej. mercados de larga y corta distancia; online vs.
offline; liderazgo en precio/valores funcionales vs liderazgo en contenidos; sinergias con otros sectores especializados
para el posicionamiento en segmentos de interés — surf, astroturismo, etc.-)

« Complementariedad de posicionamiento con Argentina, junto con la forma de viajar de larga distancia que combina
ambos paises, permite la posibilidad de promocion conjunta con mensajes promocionales complementarios en algunos
mercados de larga distancia.

» Aprovechamiento de marcas miticas de posicionamiento presentes en Chile: Atacama, Pacifico, Andes, Patagonia, Isla
de Pascua, Robinson Crusoe, etc..

» Aprovechamiento de imagenes de alto posicionamiento mundial y que estan asociadas directa o indirectamente a Chile:
Neruda, Patrimonios de la Humanidad, Leyenda del Caleuche con Piratas del Caribe; Robinson Crusoe con la Isla Juan
Fernandez; Isla de Pascua en si misma; Vinos de Chile; atractivos de interés especial (ej. olas de surf, rios para kayak y
rafting, ALMA / ESO, etc. )

* Re-naming de productos y destinos de Chile en su presentacion online y offline; ademas de sumar la promocion de
conceptos de experiencias macro.
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En este capitulo se plantean las siguientes consideracione

El Plan de Marketing Turistico Internacional de Chile
2016-2018 es un medio para crear valor para el pais, y
no un fin en si mismo

Los pilares estratégicos del Plan de Marketing Turistico
Internacional de Chile son los principios orientadores
que identifican e inspiran la promocion, la organizaciéon
de mercados, y la estructuracibn de destinos y
productos a ofrecer

Los pilares estratégicos del Plan de Marketing Turistico
Internacional alinean los objetivos especificos, y luego
las estrategias y las acciones posteriores en un cuerpo
l6gico y funcional

Como meta de llegadas, el Plan de Marketing debe
permitir a Chile mantener su tasa de crecimiento
histdrica e incrementar entre 300 y 400 mil llegadas por
sobre el crecimiento organico para el 2018

En divisas por gasto directo, el Plan de Marketing
Internacional de Chile busca incrementar entre 400 y
500 MM de USD por sobre el crecimiento organico en
2018, e incrementar aun mas en el 2020 pudiendo
alcanzar los 750 MM incrementales

Chile se percibe como un destino exclusivo, donde
Nueva Zelandia aparece como el competidor a
superar, y no se percibe como un destino exético sino
mas bien equilibrado en ese aspecto

S y conclusiones:

Chile se posiciona como lider en ofrecer experiencias
diversas de naturaleza, por sobre sus competidores
mas directos, y debe apuntar a incrementar ese
posicionamiento

El decalogo de posicionamiento de Chile fija los
conceptos clave a transmitir durante la comunicacion y
la promocién del destino Chile, que deberan estar
presentes en la conceptualizacion de todas las
campafnas promocionales

El posicionamiento se debera traducir en la creacion de
una Campafia Genérica, y otras declinaciones de
campafas especificas dirigidas a publicos o teméticas
puntuales, pero siempre manteniendo el concepto de
posicionamiento

La estrategia de promocion para el Plan de Marketing
Turistico de Chile, se basa en el marketing de
experiencias, estructurado en tres grupos de acuerdo a
lo que busca la demanda y la oferta existente en Chile

La estrategia promocional busca dinamizar los destinos
de Chile y su demanda, para ampliar la distribucién de
los efectos positivos del desarrollo de la actividad
turistica

Cada tipologia de experiencias lleva aparejado un tipo
de accion promocional, con mensajes especificos, mix
de canales y soportes orientados a su optimizacién en
la implementacién en cada mercado
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Para optimizar el ordenamiento del portafolio de
mercados, éste debe ser clasificado de acuerdo al
tratamiento promocional que se le darda segun los
objetivos a conseguir en cada mercado, de acuerdo a
la situacién de sus viajeros hacia Chile

La estructuracion de portafolio de base de los
mercados meta permite diferenciar paises por su
proximidad geografica, condicionando la relacion
promocional con el marketing turistico

El perfil, comportamiento y motivaciones de los
mercados de media distancia y los de larga distancia
de Norteamérica, difieren y requieren de estrategias
distintas al resto de mercados americanos y europeos

A pesar de la proximidad de los europeos entre si, su
comportamiento de viaje hacia Chile plantea objetivos
distintos para cada uno; mientras que de los asiaticos y
de Oceania, Australia elige su ingreso a Sudamérica
via Chile y Argentina

Segun los resultados de los cruces de variables, se
hace una clasificacion de mercados en base al objetivo
de accién promocional a seguir, donde cada grupo
requiere una estrategia distinta

S y conclusiones:

El primer grupo estd compuesto por 4 mercados
considerados naturales para Chile, que han liderado el
crecimiento turistico por encima de la media, por lo que
el objetivo es consolidar el flujo de llegadas y ampliar la
frecuencia de visitas en el afio

El segundo grupo se caracteriza por las buenas
condiciones para ser atraidos a Chile (conectividad,
conocimiento histérico de Chile como destino,
preferencia - market share); por lo que el foco es
desarrollar agresivamente estos mercados

El tercer grupo cuenta con buenas condiciones de
atraccion, pero poco conocimiento de Chile como
destino esencial en los viajes a Sudamérica, por lo que
la estrategia es de posicionamiento de Chile como
destino fundamental de viaje

La estrategia para el cuarto grupo de mercados es
generar una notoriedad de Chile como destino turistico
esencial de Sudamérica, que facilite el posicionamiento
en esos mercados para el mediano y largo plazo

Los analisis de segmentos para el turismo de Chile
permiten identificar bases de motivacion, tipos de
experiencias y estimulos que movilizan a viajar a los
visitantes de Chile, para luego definir estrategias de
comunicacion del Plan de Marketing
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Para las experiencias rusticas y especialistas, los
segmentos son de tipo puristas, activos y backpackers
comprometidos, con importante presencia de
segmentos seniors; todos buscando la autenticidad de
la experiencia

67

Los perfiles de segmentos por pais se cruzan con las
tribus viajeras, identificando como son, sus tendencias
y cOmo se comportan en el viaje. Asi se tiene, los que
buscan lo simple versus los que aceptan lo rustico para
alcanzar su objetivo de viaje

Los que buscan una recompensa emocional e interior
versus los que buscan una recompensa de cara a sus
circulos sociales

Los que viajan por negocios o trabajo versus los que lo
hacen para vivir experiencias en viajes donde puedan
dejar huella e impacto positivo

Cuando se cruzan los segmentos y las tribus de
vigjeros con foco para Chile, se identifica
caracteristicas comunes de experiencias de viaje
buscadas, que permite una estrategia de comunicacion
bien orientada por segmentos

Se combinan los perfiles y tribus anteriores, y se crean
perfiles de segmentos nuevos dentro de cada
mercado, que luego se asocian con cada uno de los
tres tipos de experiencias a promocionar

Para las experiencias Collection de Chile, predominan
segmentos upscale y best agers, con presencia de
segmentos activos

S y conclusiones:

La estrategia de oferta esta basada en cuatro lineas
gue buscan un enfoque comercial, de facil visibilidad
de destinos y productos clave y emergentes de alto
valor turistico para Chile

La estrategia de oferta, se aplica igualmente a la
estructura de presentacion de productos, facilitando la
visualizacibn  de aquellos donde Chile es mas
competitivo, y la demanda busca con mayor interés

La comunicacién adaptada, se traduce en lo concreto
en un mensaje adecuado para cada mercado objetivo,
en cuanto al tipo de experiencia, y de sus destinos y
productos turisticos asociados

La estrategia de comunicacion se estructura en
principios de trabajo de cada eslabon del proceso
comunicacional, para optimizar el impacto y resultados
del mensaje

La comunicacion de marketing turistico se debera
asumir a través de todas las vias de contacto con
publicos objetivo, adaptando los mensajes a sus
intereses y potenciando de forma decidida la propuesta

Unica de valor del destino Chile
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Para las experiencias rasticas y especialistas, los
segmentos son de tipo puristas, activos y backpackers
comprometidos, con importante presencia de
segmentos seniors; todos buscando la autenticidad de
la experiencia

La estrategia de oferta esta basada en cuatro lineas
gue buscan un enfoque comercial, de facil visibilidad
de destinos y productos clave y emergentes de alto
valor turistico para Chile

La estrategia de oferta, se aplica igualmente a la
estructura de presentacion de productos, facilitando la
visualizacion  de aquellos donde Chile es mas
competitivo, y la demanda busca con mayor interés

La comunicacién adaptada, se traduce en lo concreto
en un mensaje adecuado para cada mercado objetivo,
en cuanto al tipo de experiencia, y de sus destinos y
productos turisticos asociados

La estrategia de comunicacion se estructura en
principios de trabajo de cada eslabén del proceso
comunicacional, para optimizar el impacto y resultados
del mensaje

La comunicaciébn de marketing turistico se debera
asumir a través de todas las vias de contacto con
publicos objetivo, adaptando los mensajes a sus
intereses y potenciando de forma decidida la propuesta
Unica de valor del destino Chile

S y conclusiones:

La optimizacion de la comunicacidbn se propone a
través de una comunicacion ordenada para cada
publico en cada mercado, y de acuerdo a los objetivos
gue se persigan en cada uno de ellos

La estrategia de cooperados y socios estratégicos, se
dirige a la interaccidn con cuatro tipos de socios, que
funcionaran de forma distinta segun el mercado donde
se realice la promocién

La realizacion de cooperados se presenta como una
opcidén para generar mayor atraccion e impacto,
llevando la ominicanalidad y la adecuacién del mensaje
de la comunicacién a todas las acciones con socios
estratégicos

La estrategia de marketing online sera un pilar para
generar inspiracion y conocimiento del destino, de
manera segmentada segun sean los intereses de los
mercados por cada tipo de experiencias

Las acciones de marketing online deberan estar
integradas entre si y su medicion orientada a
resultados que permitan medir su medicion y ROI, y
para evaluar su optimizacion posterior
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El Plan de Marketing Turistico Internacional de Chi  le 2016-2018 es un medio para crear valor para el p ais, y no

un fin en si mismo

OBJETIVO GENERAL

Incrementar el aporte de la actividad turisticaal a economia del pais a través de la generacion y

distribucion de los beneficios de la actividad turi stica receptiva internacional en Chile

Objetivos especificos

1. Posicionar internacionalmente a Chile  como uno de los destinos esenciales a visitar en Sudamérica , buscando
aumentar la cuota de mercado en relacion a la demanda de los paises objetivos.

2. Incrementar las llegadas, gasto turistico y condiciones para atraer visitantes internacionales  a Chile, buscando
a la vez la reduccion de estacionalidad.

3. Establecer un proceso estratégico de trabajo para el mark eting turistico de Chile , creando una herramienta atil y
de evolucion en el tiempo , que facilite la concrecion de objetivos del turismo del pais

4. Contribuir a la sustentabilidad del turismo de Chile , a través de la diversificacion de mercados internacionales,
de la diversificacion de oferta  de experiencias turisticas segun tendencias y capacidades de los destinos turisticos; y
fomento de la demanda para activar el proceso de desarrollo turistico de destinos  actuales y potenciales del pais.

5. Asegurar la eficacia de la promocion vy facilitar la comercializacion  del sector turistico de Chile, para generar
demanda en destinos actuales y potenciales, a través de campafas creativas, mensajes atractivos y el uso de
canales optimos e innovadores segun los mercados.

6. Optimizar sinergias cruzadas Yy resultados en el corto, medi o y largo plazo a partir de un marco estratégico de
marketing turistico, con vision integral de pais y de beneficio conjunto entre sectores , que permita definir
estrategias y metas claras a ser monitoreadas para la toma de decisiones tacticas y con un rumbo definido.
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Los pilares estratégicos del Plan de Marketing Turi
que identifican e inspiran la promocion, la organiz
productos a ofrecer

entadores
y

stico Internacional de Chile son los principios ori
acion de mercados, y la estructuracion de destinos

Pilares Estratégicos

Fortalecer la

a
nuestros potenciales visitantes y los
distintos publicos de los mercados
clave, de manera de contar con los
fundamentos y mejores recursos para
una toma de decisiones eficaz

Audacia para cambiar paradigmas en la
forma de comprender los mercados,
promover nuestros destinos y poner en valor
nuestros productos turisticos; fomentando la
creatividad y la innovacion en los
canales, en las herramientas digitales y
los mensajes segun las mejores tendencias
internacionales

71

Turistico de
Chile 2016-2018

Posicionamiento

Eficacia en optimizar los esfuerzos  para obtener el
mejor resultado, a partir de la planificacion, la
estrategia, la segmentacion, el enfoque de mercados,
la integracion de actividades y la inteligencia turistica
en la gestién del marketing

, desde el punto de
vista de:

la inclusibn de destinos tanto

Plan de consplldado.s como emergentes  para
. ampliar la distribucion de beneficios en el
Marketmg territorio

la diversificacion de mercados  para
evitar la dependencia (monocultivo
turistico)

promocionando la diversidad de
experiencias en todo el pais de manera
de generar masa critica de demanda
para MiPymes Yy reducir estacionalidad
teniendo a la planificacion como marco
gue garantice la sustentabilidad
diferenciador

Posicionamiento de Chile como destino turistico

competitivo al mas alto nivel internacional , a través de
los elementos y atributos diferenciadores  del pais y sus
destinos actuales y potenciales, potenciando la

creatividad como herramienta de éxito



Los pilares estrateglcos del Plan de Marketlng Turi

Objetivos

.- Estrategias -- .

Acciones

~
N

Incrementar llegadas, gasto
turistico y condiciones de atraccién
de visitantes internacionales,
buscando también reduccion de
estacionalidad.

Clasificacién de mercados por
objetivos estratégicos

Marketing de experiencias por
preferencias de segmentos de
mercados

Venta de destinos miticos y
productos super-competitivos de
Chile

Consideracion de paises limitrofes
como targets promocionales para
reducir estacionalidad

Campafias en paises limitrofes

Campafias, mensajes y acciones
adaptadas a cada mercadoy a
cada publico target

Fijar proceso estratégico para el
marketing turistico de Chile, con
una herramienta util y de
evolucion en el tiempo.

Optimizar sinergias cruzadas y
resultados en el corto, medio y
largo plazo a partir de un marco
estratégico de marketing
turistico, con vision integral de
pais y de beneficio conjunto
entre sectores,

Definir estrategias y metas
claras a ser monitoreadas para
la toma de decisiones tacticas y
con un rumbo definido.

Omnicanalidad comunicacional

Mensajes adaptados a publicos
y mercados

Clasificacion de mercados
segun objetivos estratégicos, a
partir de data de mercado

Campafias de co-creacion de
contenidos

Programa de coordinacion con
Embajadas y ProChile

Herramienta de seguimiento y
monitoreo

stico Internamonal alinean los objetivos especific

Asegurar la eficacia de la
promocion y facilitar la
comercializacion del sector
turistico de Chile, para generar
demanda en destinos actuales y
potenciales, a través de
campafias creativas, mensajes
atractivos y el uso de canales
Optimos e innovadores segun
los mercados.

Marketing de experiencias por
preferencias de segmentos de
mercados

Liderazgo en marketing online
Promocion de Experiencias
rdsticas y especializadas (tipo
3), con oferta escasa en calidad
o cantidad

Liderazgo en campafas online
creativas e innovadoras
Campafias VFR - Visiting
Friends and Relatives
Campafias a Corporativos
desde Chile

Campafia genérica con
posicionamiento mas agresivo

Posicionar internacionalmente a
Chile como uno de los destinos
esenciales a visitar en
Sudameérica, buscando aumentar
la cuota de mercado en relacion
a la demanda de los paises
objetivos..

Posicionamiento como
“Expertos” mundiales de todo
tipo de experiencias de
naturaleza

Decalogo de posicionamiento

Marketing de experiencias por
preferencias de segmentos de
mercados

Mensajes adaptados a publicos
y mercados

Campafia genérica con
posicionamiento mas agresivo

Acciones adaptadas en

mensajes y contenidos a
mercados con sus segmentos

0s, y luego

Contribuir a la sustentabilidad
del turismo de Chile, a través de
la diversificacion de mercados
internacionales, de la
diversificacion de oferta de
experiencias turisticas segun
tendencias y capacidades de
los destinos turisticos; y
fomento de la demanda para
activar el proceso de desarrollo
turistico de destinos actuales y
potenciales del pais.

Diversificacién de mercados N

Promocion de Experiencias de
recreacion (tipo 1) y rusticas y
especializadas (tipo 3), para
desestacionalizar y generar
masa critica de desarrollo de
nuevos destinos

e

Acciones en paises limitrofes
Acciones diversificadas

Introduccion de nuevos destinos
a través de mensajes y
experiencias



Como meta de llegadas, el Plan de Marketing debe pe rmitir a Chile mantener su tasa de crecimiento
histérica e incrementar entre 300 v 400 mil llegada s por sobre el crecimiento organico para el 2018

TOTAL MERCADOS

Llegadas de turistas 2001-2020

s . Incremento
=—0rganico Normal ==—Optimista TACC 15-20 twuristas 2015-
TACC 15-18 2018:
i -~ o |
\
+439.462
@ 5,0 < (organico)
k. 3 S
= s < /
s 40 =
n < N~
z- s
— C - = -
z 30 /8 é +854.706
o S (optimista)
= o
2,0 < - 2-5 —
TACC 01-15* ‘ | TACC15-18 | | TACC1520 Incremento
1,0 @ [ @ L turistas 2015-
2020:
0,0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T |
5 A D > H b A D OH O DNADD D H AW O 0 +802.034
PP FF P PP OO (organico)
e P e P e e e e e e
Orgéanico Normal Optimista
Llegadas 2015* 3.863.911
legadas 2018 4.303.373 4.603.920 4.718.616 +1.578.474
Llegadas 2020 4.665.945 5.213.531 5.442.385 (optimista)

73 * El importe de llegadas de 2105 elimina el efecto Copa America _



En divisas por gasto directo, el Plan de Marketing Internaci

de USD por sobre el crecimiento organico en 2018, e increment

onal de Chile busca incrementar entre 400 y 500 MM
ar aun mas en el 2020 pudiendo alcanzar los 750

TOTAL MERCADOS

——QOrganico Normal Optimista
4.000
TACC 14-18 TACC 14-20
3.500 |r ‘F_ 8 206
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g | 3.000 —
5 = @D -
E s [ 8 [
o | 2.500 8 — ~ 0
3 Yo /‘ = TACC 14-20
% c B c B =
§ | 2.000 == 5 - @D
S /5 3 o 0
g | 1.500 g-7 S -3
i /V/ = - =
1.000 JV/
500 TACC 01-14 ‘ TACC 14-18 TACC 14-20
o @ -
D I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 1
5 A O > H O A DO O DNNDA DD N O AN DO A0
I I I
SRS SMPA PSR PSR SRS EINEINEINEINEISEENEINEAN
En millones Orgéanico Normal Optimista
Divisas 2014 2.183
Divisas 2018 2.447 2.846 2.951
Divisas 2020 2.657 3.214 3.412
74

Total divisas ($US millones) 2001-2020

I

ncremento
divisas 2014-
2018($US
millones):

+323
(organico)

+722
(normal)

+827
(optimista)

-~/
I

ncremento
divisas 2014-
2020($Us
millones):

+533
(organico)

+1.090
(normal)

+1.288
(optimista)

N




4.2 Concepto de
Posicionamiento




Chile se percibe como un destlno excluswo donde \ ueva Zelandia aparece como el competidor a superar, y no

Se plantea un posicionamiento diferenciado para mer  cados lejanos y mercados regionales respecto a
la familiaridad y exclusividad del destino

38

36
3,4 Colombia @
Ecuador
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2 23

2
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G 20 Argentina

O

24
2,0 25 3,0 3.5
Econdmico vs Exclusivo

Posicionamiento para megrcados regionales: Posicionamiento para mercados lejanos:
Chile debe tener un posicionamiento equilibrado en exotismo y Chile tendra un posicionamiento lider en exclusividad, con
exclusividad, para atraer tanto a mercados mas econdémicos y posicionamiento mas exotico que pueda solventar la
convencionales (limitrofes) como a aquellos que tengan en rusticidad de parte de su oferta a la vez que lo transforma en
Chile un destino aspiracional un atractivo en si mismo, garantizando satisfaccion de los

visitantes.
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Chile se posiciona como lider en ofrecer experienci as diversas de naturaleza, por sobre sus competidor es
mas directos, y buscara incrementar ese posicionami ento

El posicionamiento buscado se centra en acentuar | a percepcion de diversidad de experiencias, tantop  orla
diversidad geografica de extremos, como por la dive rsidad de oferta disponible para vivir esas experie ncias en
toda la extension de Chile

3,8
3,8
3,7

3,6
3.5 Argentina

3.4
3,3
3,2
3,1
3,C

2.9
2,2 2,7 3.2 3,7

Urbano vs Natural

Ecuador

Colombia

Uni vs multiexperiencia

Chile se posiciona como destino lider en ofrecer gr an diversidad de experiencias
exclusivas y Unicas de naturaleza de jerarquia inte  rnacional, en un destino seguro
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El decélogo de posicionamiento de Chile fija los co nceptos clave a transmitir durante la comunicacion y la
promocion del destino Chile, que deberan estar pres  entes en la conceptualizacién de todas las campafas
promocionales

Decalogo de Posicionamiento Turistico de Chile 2016  -2018

* Un destino lleno de atractivos miticos (Andes, Patagonia, Atacama,

Pascua, Pacifico) Mitico
 El pais mas austral del mundo
e Es moderno y seguro

Chile tiene :

* Naturaleza privilegiada
» Sitios con las mejores condiciones mundiales  para la practica de
actividades especialistas
» Contrastes y extremos
o Norte a Sur ,
Los Andes y Océano Pacifico, Lo mas...
Islas mas aisladas en el océano
Archipiélagos formando canales
Fiordos y glaciares con las reservas continentales de agua mas
vastas del planeta
o0 Los cielos mas limpios del mundo
o El desierto mas arido del mundo y la selva mas fria del mundo Desierto
* Los mejores vinos del mundo _
 Culturas unicas y milenarias como Isla de Pascua o momias del Chinchorro Literatura y Ieyendas
 Literatura de reconocimiento internacional (Neruda, Allende, etc.)

Experto

© O O o

En Chile se puede experimentar Unico .,

* Modernidad, leyendas y tradiciones vivas EmOCIOn
Asombro con paisajes naturales que quitan el aliento
La autenticidad y simplicidad de las cosas y la vida , L.
La calidez de la gente y relaciones memorables Autentico
Emociones de todos los tipos en todas sus geografias, sentirse mitico Memorable
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El posicionamiento se debera traducir en la creacion de una C
campafas especificas dirigidas a publicos o tematicas punt

Lluvia de ideas de claims relacionadas a la vision y

ampafa Genérica, y otras declinaciones de
uales, pero siempre manteniendo el concepto de

posicionamiento

Chile — EXpertos de la Emocion
/ Emotions Experts

Chile — Expertos de la vida / Life Experts

Chile — Explora la emocion /
Explore the Emotion

chile - Feel Mitic

Chile — Viajeros miticos /
Travelers

Mitic

Fundamental una campafa genérica con claims:

» Mas agresivos y osados , que sean en si
mismos una declaracion de caracter del
destino

* Que posicione a Chile como expertos y
duenios de experiencias unicas

e Que llame a la accién o a la autodefinicion
del viajero por el hecho de visitar Chile
79

Ideas para campafas especificas

Sky Experts / Surf Experts / Landscapes Experts /

Shopping Experts...: emplear el producto o destino para
reforzar el posicionamiento de Chile como experto en esa
oferta

Explore de Emotion of.... a partir del claim principal, declinar
con experiencias, productos y destinos de Chile a posicionar
segun grupos de mercado estratégicos

Be Robinson : codigo en etiquetas de botellas de vino de
exportacion, con video campafia en realidad aumentada,
llamando a ir a Chile y ser Robinson. Ideas fuerza: Robinson
Crusoe como concepto mitico, promover el contrario a la
soledad de Robinson con imagenes con amigos de distintos
segmentos. Campafa para todos los mercados.

Chile BEE's: Be and Emotion Expert. Campafia enfocada
sobre experiencias en destinos esenciales y emergentes, con
storytelling dinamico y joven, para mercados Grupos 2, 3y 4

Chile more than Spicy : Campafia enfocada al mercado USA y
Canad4a, aprovechando el concepto del chile comestible para
posicionar un destino emocionante, de una manera notoria y
disruptiva

Chile Birthday Experts : campafia cooperada y para viralizar.
Sorpresa en vuelos a quienes cumplan afios, que sean de
mercados target, para regalar un viaje a Chile para dos
personas, tours y aéreos todo pago. Condicion: que se cuelgue
todo en sus redes sociales antes de salir, durante el viaje y
posterior.



4.3 Estrategia de
Comercializacidn y
Promocidn




La estrategia de promocién para el Plan de Marketing Turisti
experiencias, estructurado en tres grupos de acuerdo a lo qu

Experiencias Grupo 1:
Recreacion y diversion

Experiencias asociadas a destinos
maduros y seguros, principalmente
urbanos, con oferta de soporte de
todas las gamas. Su valor agregado
reside en la simple disponibilidad de
experiencias de entretencion y
diversion en todas sus formas

Experiencias Grupo 2:
Chile Collection - Exclusivo
y aspiracional

Experiencias asociadas a destinos
bien posicionados, que cuentan con
atractivos de clase mundial, oferta
de soporte de alta gama, y que
garantizan diversidad de
experiencias. Su valor agregado esta
en el posicionamiento de destinos
miticos y exclusivos

co de Chile, se basa en el marketing de
e busca la demanda y la oferta existente en Chile

Experiencias Grupo 3:
Rustico y especialista

Experiencias asociadas a destinos
poco conocidos, que cuentan con
atractivos de clase mundial (fisico o
actividad), pero con una oferta de
soporte limitada en cantidad y
calidad, y cuyo valor agregado esta
en la experiencia de lo rastico y
auténtico en si mismos




La estrategia promocional busca dinamizar los desti

nos de Chile y su demanda, para ampliar la distribu

cion de

los efectos positivos del desarrollo de la activida

Beneficios para
la demanda

Experiencias Grupo 1:
Recreacion y diversion

Aspira a visitar nuevos destinos
posicionados como
aspiracionales

N

d turistica

Busca descubrir destinos nuevos,
auténticos o especialistas para su deporte o
actividad

N

Experiencias Grupo 3:
Rustico y especialista

Experiencias Grupo 2:
Chile Collection - Exclusivo
y aspiracional

Los destinos posicionados tienden a masificarse,
haciéndose clave la gestion sustentable y el
reposicionamiento

1 7 o

Beneficios del marketing de experiencias turisticas

» Permite desatomizar oferta e incluir oferta no desarrollada

» Optimiza esfuerzos de promocion conectando oferta
valorada por la demanda

» Permite incrementar interés de retorno al pais
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Se genera masa critica, que permite generar
niveles de desarrollo con oferta de calidad en el
destino

para Chile

Generacion de expectativas ajustadas a la realidad
valoradas por viajeros

Grupo 3: abridores de ruta / creadores de destinos
Facilita la promocién en los mercados por mensajes y

acciones promocionales

Y



Cada tipologia de experiencias lleva aparejado unt  ipo de accion promocional, con mensajes especificos , Mix
de canales y soportes orientados a su optimizacion en la implementacién en cada mercado

Experiencias Grupo 1:
Recreacion y diversion

Experiencias asociadas a destinos
maduros y seguros, principalmente
urbanos, con oferta de soporte de
todas las gamas. Su valor agregado
reside en la simple disponibilidad de
experiencias de entretencion y
diversion en todas sus formas

Mensajes : funcionales sobre el
destino (precio, compras,
diversion).

Canales: principalmente
directos

Tipo: online y activaciones de
marca, acciones tacticas y en
coordinacion con regiones

Experiencias Grupo 2:
Chile Collection - Exclusivo
y aspiracional

Experiencias asociadas a destinos
bien posicionados, que cuentan con
atractivos de clase mundial, oferta
de soporte de alta gama, y que
garantizan diversidad de
experiencias. Su valor agregado esta
en el posicionamiento de destinos
miticos y exclusivos

Mensajes : aspiracionales,
liderar en contenidos e
imagenes

Canales: mix directos y trade

Tipo: online, ferias, roadshows,
activaciones de marca
selectivas, campafas
promocion

Experiencias Grupo 3:
Rustico y especialista

Experiencias asociadas a destinos
poco conocidos, que cuentan con
atractivos de clase mundial (fisico o
actividad), pero con una oferta de
soporte limitada en cantidad y
calidad, y cuyo valor agregado esta
en la experiencia de lo rastico y
auténtico en si mismos

Mensajes : especialistas, liderar
en contenidos e imagenes,
destacar la rusticidad y
autenticidad como valores

Canales: generales y directo a
nichos

Tipo: online, sponsorships




4.4 Estrategia de
Mercado y Segmentacidn




Para optimizar el ordenamiento del portafolio de me  rcados, éste debe ser clasificado de acuerdo al
tratamiento promocional que se le dara segun los ob  jetivos a conseguir en cada mercado, de acuerdoal a
situacion de sus viajeros hacia Chile

Estrategia de Mercado

Estrategias de mercado para la demanda f

Actualizacion del portafolio  de mercados turisticos de Chile, reordenandolos por
categorias segun el objetivo promocional a alcanzar

Categorizacion a partir de mas variables  de analisis, con ampliacion de inteligencia
de mercados, que permita identificar situaciones de competitividad en los
mercados (oportunidades, pérdidas de oportunidad, etc.)

Optimizacién de los mercados a partir de estructuracion de portafolios enfocados

Desdoblar mercados tacticos y posicionar oferta competiti va de Chile (ej.
Buenos Aires, Lima y no todo el pais como un solo conjunto) '

Potenciar oportunidades de mercados con conectividad , para ampliar el
posicionamiento

Aprovechamiento  promocional de los mercados seudo-cautivos de VFR vy
negocios corporativos

Uso de la segmentacion para el desarrollo de oferta de experiencias gue luego
agrupen mensajes promocionales a aplicar por destinos
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n [
Portafolio de mercados por proximidad geogréfica co n Chile -PGC

La proximidad geografica que tienen los distintos mercados hacia Chile, condiciona la relacion promocional del marketing turistico a
desarrollar con cada uno. En este sentido, se observa que aquellos mercados con mayor proximidad, cuentan con un posicionamiento y
conocimiento de Chile distinto  a otros de larga de distancia, y los mercados de media distancia cuentan con mas opciones en tiempo
de visita que otros mercados mas lejanos.

El factor distancia , en consecuencia, determina la forma de accionar cada mercado en cuanto a qué ofrecerles y en su tiempo de
respuesta en realizar una visita a Chile. Por otra parte, para los mercados tradicionales de Chile y que ya vienen de forma regular,
considerados fundamentales a la hora de mantener niveles de llegadas e ingresos masivos, aln se cuenta con espacios para
desarrollarlos mas . En este sentido, se esta en condiciones trabajar los mercados en subgrupos por una situacion geografica o por un
enfoque de mensaje a entregar.

Se propone una primera estructuracion de un portafolio base de mercados target para Chile, segun su proximidad geogréfica , a saber:

Estos mercados corresponden a tres paises, dos de los cuales a su vez se pueden subdividir en dos
mercados especificos:

e Argentina 1: se refiere a todas las provincias y ciudades de Argentina que colindan con Chile, de norte a sur,
principalmente Mendoza y San Juan en la zona central (generan el 55% de la demanda de este mercado), Salta
y Jujuy en el norte, y Neuquén y Bariloche en la parte sur. Su comportamiento es mas de oportunidad y visita
de recreacion. Sus principales motivaciones son diversion, sol y playa y compras. Por su historia, extension y
volumen, son de gran importancia en el mantenimiento de las llegadas de este pais a Chile.

» Argentina 2 : mercado enfocado en Buenos Aires, Cérdoba y Rosario, en este orden de importancia. Es un
mercado potencial grande, con buena conectividad y proximo a Santiago, donde no hay posicionamiento claro
de Chilel, y que es susceptible de ser atraido por la oferta de Compras, City Breaks, Vinos y Ski, entre otras.

e Pera 1: al igual que los de Argentina 1, se refiere a los mercados en el limite norte (Tacna y Arequipa). A
excepcion de la motivacion de sol y playa que pudiera no ser tan determinante, el motivo de viaje es de
oportunidad o visita a familiares y amigos.

» Peru 2: enfocado en Lima, con unas condiciones y oferta similar a la orientada al mercado Argentina 2.

e Bolivia : se considera a Bolivia en su conjunto. Los viajes vacacionales se han incrementado recientemente,
cuentan con un alto porcentaje de viajes VFR y negocios, y representan un porcentaje importante de llegadas a
Chile. Entre las motivaciones, se tiene sol y playa y motivaciones de diversion y citry breaks a ciudades del
norte de Chile.

1. Informe de Chile en la opinién publica argentina. FICH




El perfil, comportamiento y motivaciones de los mer cados de media distancia y los de larga distancia d

Mercados regionales o de media distancia

Estos mercados se enfocan basicamente en Brasil y Colombia:

e Brasil (1-2): el mercado brasilero es tradicionalmente uno de los mas importantes en cuanto a ~
llegadas e ingreso de divisas a Chile. Es un mercado masivo, donde Chile cuenta con excelente
posicionamiento y captacion. Sin embargo, es un mercado sobre el cual se puede ampliar la
diversidad de oferta de destinos y experiencias, de manera de ampliar sus llegadas a otros destinos
de Chile. Sus motivos de visita tradicionalmente estan asociados al Ski, City Breaks y Rutas del
Vino adicional a las actividades y tours desde Santiago, incluyendo sus visitas hasta la zona de
Valparaiso. El mercado brasilero target se enfoca en los originarios de la zona centro sur de Brasil,
mientras que otros mercados mas tropicales tienen otros intereses de visita distintos a los que
puede ofrecer actualmente Chile de una forma competitiva.

» Colombia: el mercado colombiano que viaja dentro de Sudamérica mas all4d de sus paises
limitrofes, lo hace principalmente a Argentina y Chile, en ese orden. La conectividad con Chile es ‘
directa y buena, servido por Avianca y Lan. Presenta crecimiento en las llegadas a Chile por todos
los motivos (vacacional, negocios y VFR), ademdas de ser un mercado en crecimiento y desarrollo ‘ .
socio-econdmico atractivo. Debido a la diferencia paisajistica de la oferta turistica de Chile, resulta
de atractivo para el mercado Colombiano en sus motivaciones de vacaciones (ej. Ski, enoturismo,
Atacama, Patagonia, etc.).

Si bien comparten ubicacion geogréfica, el tratamiento pos terior a estos mercados sera distinta,
en especial sobre el mercado mexicano y canadiense en relaci on al estadounidense:

» Canada: el mercado canadiense, a pesar de contar con conectividad directa a Chile, no ha
representado un movimiento importante de llegadas a Chile. EI motivo de visita principal es el
vacacional, mientras que negocios y VFR estan al mismo nivel. Presenta oportunidades de
desarrollo de forma competitiva para Chile.

e Meéxico: al igual que el mercado canadiense, cuenta con conectividad directa. Tradicionalmente la
motivacion principal es de negocios. El vacacional gusta de visitar los destinos esenciales de Chile.

e Estados Unidos : este mercado es uno de los mayores proveedores de llegadas e ingreso de
divisas a Chile por turismo. Sin embargo, Chile esta 6° en las preferencias de viaje de este mercado
dentro de Sudamérica. Cuenta con motivaciones de viaje balanceadas entre vacacionales y de
negocios, y ha manifestado un estancamiento en su crecimiento reciente. Sin embargo, hay
excelente conectividad a grandes ciudades de EE.UU., siendo uno de los mercados mejor
conectados a Chile luego de los limitrofes (hasta 10 vuelos).
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A pesar de la proximidad de los europeos entre si, su comportamiento de viaje hacia Chile plantea obje  tivos

distintos para cada uno; mientras que de los asiati cos y de Oceania, Australia elige su ingreso a Suda mérica via

Estos mercados se enfocan en los mercados clasicos de Europa Occidental, e incluyen a:
» Alemania : se cuenta con buen nivel de captacién de alemanes que llegan a Sudamérica, sin conectividad
directa.

e Francia: mercado interesado en visitar el tipo de atractivos (ej. culturales) que tiene Chile, con
conectividad directa.

* Reino Unido : mercado de interés por su volumen de viajes y divisas, sin conectividad directa.
Recientemente British Airways abrio ruta a Lima en lugar de a Santiago.

e Espafia: mercado de interés por su volumen de llegadas, tanto vacacionales como de negocios, con un
fortisimo componente de VFR (que visitan a los inmigrantes espafioles en Chile).

 ltalia: mercado de interés, con pocas llegadas actuales, pero abriendo vuelos directos en el 2016 y con
importante afluencia a Argentina (como destino complementario a aprovechar).

e Holanda y Bélgica : mercado viajero, interesado en el tipo de destinos que ofrece Chile. KLM abrié ruta a
Santiago via BUE.

Mercados de larga distancia asiaticos y de Oceania

Los mercados de Asia y Oceania, si bien son importantes en si mismos como mercados turisticos
internacionales, para la region presentan factores que condicionan su atractivo para incluirlos en un portafolio
de promocién més intensivo. No obstante, hay algunos de gran valor y a tener en cuenta en una estrategia
especifica:
» Australia : mercado que tiene a Chile y Argentina como puerta de entrada a Sudamérica, con conectividad
directa a Chile y donde Chile es lider en su captacion en Sudamérica (junto con Brasil).

e Rusia: si bien es un mercado importante en demanda internacional para el mundo, adn no representa un
mercado con alto volumen de llegadas a Sudamérica. No obstante, hay segmentos interesados en visitar
los destinos esenciales y miticos de Chile (ej. mayor mercado visitando Antartica).

e Japdn: al igual que los rusos, si bien son un mercado interesante por su volumen de turistas a nivel
mundial, s6lo unos porcentajes menores visitan Sudamérica (después de Norteamérica, Europa y
Oceania). Por otra parte, el destino mas buscado por este mercado es Peru.

e Coreadel Sur: es un mercado menor, y con un comportamiento similar al japonés.

» China: es un mercado de grandes dimensiones y con proyeccion de crecimiento importante. Sudamérica
recibe volumenes similares a los japoneses, y en gran medida por motivos de negocios.
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Segun los resultados de los cruces de variables, se hace una clasificaciéon de mercados en base al obje  tivo de

accion promocional a seguir, donde cada grupo requi ere una estrategia distinta

Clasificaciéon de mercados

Idea Fuerza:
Aprovechamiento de

Idea Fuerza:
Potenciacién de fortalezas
Estrategia:
Desarrollo y crecimiento

oportunidades
Estrategia:
Posicionamiento y desarrollo

B N <> B

Y g
® wmu Bl e

| e —

Argentina 1 8(8234'06/30 3;(219353'32';/' Brasil 2 2(%7;3/2;} $2&§é§ /0'\;1M EEUU 1&'2"1::'2)6 $2(19?'7%, A)'\)AM Japo6n %g’ f;s $24.2 MM
Brasil 1 2(%1'-,?/?)8 $2(%E_)£A:\)AM Argentina 2 48_12'%3 $%§ gox )M México ‘(‘11 170% $5(§:;W%M China J('é .??02? $16.5 MM
Pert 1 T Esparia e Canada S Rusia oL s
Balive oo G20 Coombia et sesoum UK sy | eoon — i35 i

Alemania g 170% $EE;_'§%M Benelux* %g_ 'g’o% $3(3i'22;| M

Francia 69.060 $80 MM italia 31.340 $32.5 MM

1.8%) (3.6%) (0.9%) (1.4%)
T
Pert 2 ?27_21;3 $2(i,/":')M % de Llegadas % de Divisas

Totales a Chile Totales en Chile

9,36% 20,85%
% de Llegadas % de Divisas

Totales a Chile  Totales en Chile CAGR '08-'15 0.9%

29,9% 36,4% Llegadas

CAGR '08-'15 6,8%
Llegadas

Se consideran los totales de llegadas por mercado ( vacacional, VFR, congresos y motivos profesionales corporativos). El total permite tener una idea sob  re el potencial de
notoriedad que se tiene en un pais, y el potencial de captacion o re-captacion de un visitante por mot ivos distintos al vacacional, lo que es relevante a la hora de proponer
acciones para los mercados

* Los datos de Benelux incluyen Holanda y Bélgica solamente. Las divisas para este mercado son una estimacion a partir del gasto de Holanda, ya que no se cuenta con informacion sobre gasto de los belgas
*Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 - *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%) -

90 *Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Pert 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Peru
Fuente: “Llegada Turistas Extranjeros”, “Resumen Llegadas Participacion Divisas”, Senatur



El primer grupo estd compuesto por 4 mercados considerados n aturales para Chile, que han liderado el
crecimiento turistico por encima de la media, por lo que el ob jetivo es consolidar el flujo de llegadas y ampliar

Grupo de Mercados 1: Estrategia de Mantenimiento y Posicion

Estrategia basada en la consolidacion y

mantencion de las llegadas y divisas, e
incrementar la frecuencia de visita a Chile durante
al afo, para contribuir a la desestacionalizacion

Si bien casi alcanzan el 50% de llegadas a

Chile, s6lo generan el 28% de divisas o <> =

Objetivos
* Mantenery consolidar las llegadas y divisas Acenina 1 883640 .
. . . 2 (249%) (13.3%)
e Ampliar la frecuencq de V!SltaS durante tqdo el Srasi 1 207 608 P
afo, a todos los destinos limitrofes de Chile (5.6%) (9:3%)
- 262.333 $66.2 MM
FEmd (7.1%) (G%)
Matriz de Ansoff Bolivia 395.265 $49.1 MM
(10.8%) (2.2%)

Existentes Nuevos

Nuevos Existentes

Recomendaciones :

» Diversificar y fomentar la oferta turistica de todos los destinos limitrofes, para incentivar la repeticion y frecuencia de
visitas de este Grupo 1 de mercados, de forma alineada con el Plan de Marketing.

91 *Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 - *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%)
*Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Pert 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Peru




El segundo grupo se caracteriza por las buenas condiciones p ara ser atraidos a Chile (conectividad,
conocimiento histérico de Chile como destino, preferencia - market share); por lo que el foco es desarrollar

agresivamente estos mercados
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Recomendaciones :

Grupo de Mercados 2: Estrategia de Desarrollo y Crecimiento

i Idea Fuerza:
Estrategia basada en Incrementar las llegadas y divisas para estos mercados, Potenciacién de fortalezas

profundizando en la captacién de segmentos historicos y nuevos, con campafias Estrategia:
. . Desarrollo y crecimiento
de alto impacto en las grandes ciudades

Este grupo de mercado aporta un buen nivel de gasto en destino, por lo que se
w debera aumentar las opciones de consumo para mejorar pernoctaciones y
gastos totales

2014 [AELEGES Divisas $US

- - . 207.608 205.8 MM
P Objetivos Brasil 2 Ao

* Incrementar llegadas y divisas de estos mercados a través de la promocion de Argentina 2 4?11236)3 $%65§3 y)M
. . .. ;. 0, .8%
destinos ya consolidados y posicionando otros nuevos, de alto valor turistico 62 505 51268 MM
., . . . Espafia ) :
« Incrementar la pernoctacién promedio, el gasto promedio diario, y en ) )
consecuencia el ingreso de divisas totales Colombia ap S
. . 72.752 $81.3 MM
Matriz de Ansoff Alemania (2.1%) (3.6%)
. 69.060 $80 MM
Francia (1.8%) (3.6%)
Mercados q 54.839 $53.2 MM
. Mecados | P
EX|stents Nuevos berti 2 47444 $22 MM
Alemania L (2.4%) %)

Australia
Espafia
Francia

TOTAL 1.100.835 $807 MM

% de Llegadas % de Divisas
Totales a Chile  Totales en Chile

Destinos Alemania Argentina 2

Australia Pert 2
Espafia Brasil 2
Francia Colombia

Nuevos Existentes

29,9% 36,4%

CAGR '08-'15 6,8%
Llegadas

Desarrollo de nuevos mercados y segmentos en las grandes capitales regionales (Buenos Aires, Lima, Sao Paulo, Bogota)
Desarrollo de nuevos productos acordes a esos mercados (escapadas de esqui, vino, Santiago, Valparaiso, etc.)
Foco en acciones a publico final y BTL, en conjunto con los socios locales de cada mercado en grandes ciudades

*Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 - *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%)
*Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Perd 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Pert




El tercer grupo cuenta con buenas condiciones de atraccion, pero poco conocimiento de Chile como destino
esencial en los viajes a Sudamérica, por lo que la estrategia es de posicionamiento de Chile como destino

Grupo de Mercados 3: Estrategia de Posicionamiento y Desarrollo

Estrategia basada en mejorar el conocimiento que se tiene de Chile Idea Fuerza:
como destino turistico destacado en Sudameérica, aprovechando las Aprg;‘;‘;{g;:‘;‘;gé‘; de
buenas condiciones de atraccion a Chile y la conectividad Estrategia:

Posicionamiento y desarrollo

Este grupo de mercados es el mas rentable en cuanto a ratio de

ingreso de divisas por visitante, por lo que se estimaria que un 1% o | i —
W M de incremento en llegadas, significaria un 2,11% de incremento en

gaStO de diVisaS 162.366 $215.1 MM

o EEUU (4,4%) (9.7%)
Objetivos - 41702 $52.7 MM

EXce (1.1%) (2.3%)
* Mejorar el posicionamiento de Chile como destino turistico destacado canads g pE—

o anada

fundamental en Sudameérica @ (23%)
. ., UK 45.147 $48.4 MM

* Incrementar el market share de llegadas a Chile en relacion al set (@.2%) 21%)
competitivo de paises en Sudamérica E %sg‘% $3(313 g;wu

.00, .

. . 31.340 $32.5 MM

Matriz de Ansoff ltalia (0.9%) (1.4%)

Mercados

Existentes Nuevos

% de Llegadas % de Divisas
Totales a Chile Totales en Chile

9,36% 20,85%

CAGR '08-'15 0,9%

EEUU Italia
Canada México
UK Benelux

Destinos

Llegadas

Nuevos Existentes

Recomendaciones :

» Reforzar e insistir en mensajes de los destinos y productos miticos de Chile, los “esenciales” y Unicos, para generar posicionamiento
de la necesidad de incluir a Chile en los paquetes del trade y en las publicaciones de los medios

* Foco en acciones con trade y medios

93 *Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 - *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%)
*Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Pert 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Peru




La estrategia para el cuarto grupo de mercados es generar una notoriedad de Chile como destino turistico

Estrategia de Generacion de Notoriedad

Estrategia basada en generar notoriedad sobre Chile como destino turistico
esencial en Sudamérica, para alcanzar un posicionamiento relevante en el momento
en que estos mercados aumenten sus visitas al sub-continente en el mediano y largo

plazo

Debido a la falta de datos especificos sobre estos mercados, y por la importancia
relativa en el turismo mundial, habra que realizar un levantamiento de inteligencia de o wm= N o
marketing de cada uno (principales actores clave, media, trade, relacion de negocios
con Chile, forma de compra y consumo de viajes, etc.), para identificar oportunidades y
prever tendencias de viaje a Sudamérica

15.023

Objetivos Japon (0.4%) $24.2 MM
— . . L. , . , China %320}3 $16.5 MM
e Generar conocimiento de Chile como destino turistico en Sudamérica, a través '
de los medios y actores clave en los mercaods Rusia o si
» Incrementar la cantidad de llegadas Corea 12.631 sli

(0.3%)

Matriz de Ansoff

Existentes Nuevos

Nuevos Existentes

Recomendaciones :

e Trabajar en conjunto con socios estratégicos para facilitar la notoriedad (Embajadas, Camaras de Comercio bilaterales, ProChile, etc.)
* Foco en acciones de RRPP y con medios

94 *Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 -*El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%)
*Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Pert 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Peru
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Los analisis de segmentos para el turismo de Chile permiten identificar bases de motivacion, tipos de

os visitantes de Chile, para luego definir estrateg  ias de

1. Mayor homogeneidad de perfiles de segmentos y su comportamiento en para los mercados europeos
que visitan Chile, que para los de paises latinoamericanos

2. Segmentos Backpacker y Classic tienen una caracterizacion mas homogénea independientemente
de los mercados objetivos, y se diferencian en pequefios matices

3. Los segmentos upscale, best ager y activos cuentan con mayores contrastes entre zonas
geograficas y entre mercados

4. Hay espacios de convivencia entre viajeros tradicio nales (Buscadores de simplicidad, Viajeros por

obligacién) con nuevos segmentos de diversas motivaciones socia les como tribus viajeras
(Buscadores de capital social egocentricos vs trotamundos comprometidos orientados a la sociedad y el
ambiente)

5. Tendencia hacia un servicio cada vez mas personalizado asi como un uso creciente de la tecnologia
en todas las fases del viaje

6. El cruce entre los segmentos socio-demograficos y las tribus de viajeros , permite identificar
busquedas de experiencias de viaje y sintetizarlos en tres grandes grupos:

a) Busqueda de recreacion y diversion en entornos seguros;
b) Busqueda de lo exclusivo y aspiracional de destinos y servicios; y

c) Busqueda de experiencias auténticas de alto atractivo con calid ad de servicios suficiente o
rustica .
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Los perfiles de segmentos por pais se cruzan con la

como se comportan en el viaje. Asi se tiene, los qu

97

¢, Como son?

“Valoran por encima de todo la
facilidad y transparencia en su
planificacion de viajes y disponen
de poco tiempo para organizar
viajes, por lo que buscan soluciones
qgue no impliquen tomar demasiadas
decisiones. El perfil se corresponde
con el consumidor tradicional de

paquete turistico ”

¢, Como son?

“Tratan sus viajes como una
oportunidad para romper con la

rutina de sus vidas y embarcarse en

una nueva manera de vida. Seran
educados, exigentes y aunque
presenten dificultades para marcas
de viajes, también seran abiertos de
mente y receptivos , representando
grandes oportunidades a su vez’

Principales tendencias asociadas

Existencia de expertos para todo ,
ya que los buscadores de
simplicidad querran acceder a redes
de informacion a quien delegar sus
decisiones

Creciente presencia en el

mercado , por la emergencia de
clases medias de BRICS que
buscaran visitar sitios iconicos.
También por la homogeneizacién en
los gustos

Puristas culturales y naturales

Principales tendencias asociadas

Expansién de concepto de “hitos
en la vida " mas alla de los jévenes,
desmontando las expectativas
basadas en la edad

Déficit global de cultura hacia una
homogeneizacién de modas y
gustos. Esta tendencia tendra un
efecto positivo 0 negativo, aun por
determinar

Fuente: Future Traveller Tribes 2030 — Understanding tomorrow’s traveller (2015) Amadeus

s tribus viajeras, identificando como son, sus tend
e buscan lo simple versus los que aceptan lo rustic

Inspiracion

Sueno

Aeropuerto
En el avion

En destino

encias y
0 para

¢ Como se comportan?

Uso de servicios de gestion, revisaran
previamente su viaje, buscaran paquetes
de atencion personalizada , buscan
vuelos directos y pagos a plazos

Uso de tecnologia user-friendly, servicio
atendiendo a diferencias culturales,
proactivos en entretenimiento,
proporcionan datos sobre gustos

» Necesidades de movilidad y/o salud
» Turismo de “bucket list”

¢ Como se comportan?

Uso de canales no relacionados con
viajes, buscan recomendaciones mas
sofisticadas, influenciados por boca-oreja,
sensibles a precios, evitan grandes
aeropuertos, flexibles en sus opciones

Servicio mas personal/lhumano, buscaran
el encanto y carisma de viajar a
aeropuertos secundarios, mas locales

» Descubrir sitios en destino (sin plan)
Buscan experiencias inexploradas
Adscritos a la sharing economy

» Tipologia de turismo nicho



Los que buscan una recompensa emaocional e interior versus los que buscan una recompensa de cara a sus

Buscadores de capital social

¢, Como son? Principales tendencias asociadas ¢, COmo se comportan?
) o _ — Proceso de toma de decisiones sujeto a
“Entienden que viajar es una cualidad « En 2030, 90-95% de la poblacion ISRl aprobacion social, uso de agentes de
personal envidiable y sus decisiones realizara un uso frecuente de las Sueio reserva mediante redes sociales, y buscan

. marcas con gran presencia online
se tomaran con el deseo de redes sociales

maximizar su recompensa social
viaje. Explotaran el potencial de los
medios digitales para ensalzar sus
experiencias y estructuraran sus
aventuras con el hecho de llegar a SRPIUR ¢ Co-creacion de contenidos y
. . . " personalizacion
audiencias online en mente

Cazadores de recompensas

del * El restante 5-10% se resistira a esta Experiencias interactivas con el usuario,
€ buscaran recompensas por participar y

; i Aeropuerto s
tendenu?\ y a otros tipos de o elpa PR conectividad en todo momento con
tecnologia en general Vi integracion de redes sociales con
touchpoints

¢, Como son? Principales tendencias asociadas ¢, COmo se comportan?
P . . del d Inspiracion BUsqueda mediante agentes
Viajeros de lujo del futuro que ncremento del concepto de especializados, con poco interés en tomar

“sociedades singleton” — viajes solo Suefio decisiones

buscan un retorno sobre la
inversion que hacen en sus * Urbanizacion — En 2030, 86,5% de
. . la poblacién sera urbana Estilo de vida VIP, existencia de zonas de
ocupadas vidas. Ligado en parte a la RCUETIOlN Zero-conectividad (desconexion temporal),

tendencia creciente de wellness * Presion ,de la moqem'déd’ =aNEIEVY (613 busqueda de experiencias top dentro del
generara nostalgia por tiempos avion (spa, gimnasio, camas, etc.)

(desarrollo personal mental y fisico), pasados
buscaran experiencias « Desigualdad creciente en paises _  Existencia de puntos de spay gimnasio
extraordinarias y “obligadas”” desarrollados y subdesarrollados En destino a lo largo del viaje, especialmente en el

momento de llegada al destino

98 Fuente: Future Traveller Tribes 2030 — Understanding tomorrow’s traveller (2015) Amadeus _



Los que viajan por negocios o trabajo versus los qu

e lo hacen para vivir experiencias en viajes donde puedan

dejar huella e impacto positivo

¢, Como son?

“Tienen limitaciones en sus opciones
de viaje por estar condicionados a
un objetivo concreto. Los viajeros

por negocio son los mas
representativos en esta tribu.
Buscaran actividades
complementarias siempre sujetas a
su motivo principal de visita.”

¢, Como son?

“Permiten que su conciencia les guia
de alguna manera cuando organicen
y lleven a cabo su viaje. Realizan
concesiones en relacion a cuestiones
medioambientales, dejan que sus
ideales politicos afecten a sus
decisiones 0 son muy conscientes de
la manera en que el gasto en turismo
afecta a la economia”

Principales tendencias asociadas

Cambios en los patrones de
trabajo . La oficina ya no seré la
norma general

Creciente interés por vivir
experiencias mas alla del turismo
tradicional

Uso de la tecnologia en reuniones y
conferencias (conferencias remotas)

Principales tendencias asociadas

Influencia de los cambios en las
circunstancias econémicas —
nuevos ciclos y modelos econémicos

Emergencia de “nuevos bienes”,
ligado a los movimientos de apoyo a
las nuevas causas morales (ej.
Emergencia de economia de datos
influenciara en mayor conciencia
sobre los derechos de privacidad de
consumidores)

Fuente: Future Traveller Tribes 2030 — Understanding tomorrow’s traveller (2015) Amadeus

¢ Como se comportan?

Sistemas de reserva que incluyan todos
los servicios (transporte, alojamiento, etc.),
Interacciones personalizadas y eficiencias
con las agencias, reserva con antelacion

Ahorro de tiempo, y opciones
tranquilizadoras de check-in, sistemas
fluidos en los aeropuertos, gestion flexible
del viaje y equipaje , uso eficiente de los
tiempos de espera,

» Improvisacién en destino en la medida
gue su objetivo principal del viaje lo
permita

¢ Como se comportan?

Existencia de alternativas virtuales,
transparencia proactiva, comprension del
impacto de dif modos de transporte,
favorecer un efecto contaminante menor

Equipaje ligero y compromiso econémico
(no pagaran por tener mas espacio entre
asientos)

» Sharing economy

* Buscan experiencias mas rurales,
naturales

* Micro-volonturismo



Cuando se cruzan los segmentos Yy las tribus de viaj eros con foco para Chile, se identifica caracterist  icas

comunes de experiencias de viaje buscadas, que perm ite una estrategia de comunicacion bien orientada p  or

Segmentos Backpackers
Chile .

Tribus
Viajeras
de Amadeus

Buscadores de Clasicos Up-Scale

simplicidad .
| - [ Busca Vida Upscale e Activos |Backpackers
TSP : L Ager
% | i Viajeros por .
" obligacion
Bu§cad.0fes de % %
simplicidad
X

Buscadores de
Capital Social

L

Cazadores de
recompensa

Puristas culturales Trotamundos
y naturales comprometidos

Cazadores de
recompensas

Puristas
Culturales y
Naturales

Trotamundos
comprometido

-

100 Fuente: Elaboracion propia




Se combinan los perfiles y tribus anteriores, y se crean perf

gue luego se asocian con cada uno de los tres tipos de experien

iles de segmentos nuevos dentro de cada mercado,

cias a promocionar

Segmentos Tipo de Experiencia 1. RECREACION Y DIVERSION

Buscador de lo simple -
BS

Profesionales de ingreso medio
alto que suelen terciarizar sus
tomas de decisiones, valoran la
facilidad a la hora de planificar.

Grupos de jovenes y familias que
viajan masivamente en verano y
valoran la simpleza en la
planificacion del viaje.

Buscador de capital
social - BCS

Profesionales de ingreso medio
alto, de viajes estacionales,
planifican de manera
independiente, les gusta
compartir sus viajes y que sus
circulos se enteren.

.C’*’l—

Viajeros masivos de verano que
buscan lugares de relativo
reconocimiento social y
entretencion

BCS Escapadas VIP

Turistas de viajes esporadicos
de relajo y escape, buscan
atractivos de excelencia por el
poco tiempo que tienen y para
mostrarlos al resto

Viajero por obligacion -
OBL

Profesionales y administrativos
con ingreso medio alto con un
rango de edad entre 35-65 afios.
Deben cumplir con una
obligacion de estar en un lugar
en un cierto tiempo, usualmente

—
I

|
&

OBL Upscale '

Profesionales y empresarios con
altos ingresos, de entre 50 y 65
afios. Deben cumplir con una
obligacion de estar en un lugar
en un cierto tiempo, usualmente
reuniones.

<>
-l
A

|
|12
|
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Cazador de
recompensas - CAZ

CAZ Upscale

Viajeros de lujo que buscan un
retorno de su inversion en una
vida exitosa.

BN

CAZ Escapadas VIP

Viajeros que buscan un retorno
al esfuerzo realizado durante el
afio a través de viajes
esporadicos de excelencia.




Para las experiencias Collection de Chile, predominan segm

segmentos activos

10

entos upscale y best agers, con presencia de

Segmentos Tipo de Experiencia 2. CHILE COLLECTION - EXCLUSIVO Y ASPIRACIONAL

Cazador de recompensas
CAIZ

CAZ Upscale

Turistas de ingresos altos que buscan
un retorno a su inversion en el viaje
después de periodos intensos de
trabajo, buscan comodidad y
excelencia.

< -] B [

=i+« 00 1

o El ‘o’ mum
=i

CAZ Activo

Turistas que buscan un retorno a su
inversion en el viaje a través de
experiencias outdoor y que signifiquen
un mayor esfuerzo fisico sin descuidar
la comodidad

i+l

CAZ Best Ager

Jubilados de estratos sociales medios
altos que buscan descansoy
comodidad luego de periodos de
trabajo intensos

Purista Cultural y
Natural - PUR

PUR Upscale

Turistas que con el viaje buscan
separarse de su vida actual para
conocer lugares nuevos,
naturales y / o culturales.

|*||

PUR Best Ager

Jubilados de estratos sociales
medios altos con mucho tiempo
libre que en sus viajes buscan
conocer nuevos paisajes y
culturas.

il o

Buscador de capital
social - BCS

BCS Upscale

Turistas de lujo que buscan
lugares reconocidos
internacionalmente, con
experiencias distintas y
manteniendo la comodidad al
mismo tiempo
—t— e

BCS Activo

Jovenes profesionales de
ingresos medios altos que
buscan reconocimiento por sus
viajes internacionales a lugares
conocidos. Buscan diversas
experiencias que los desafien.

>

BCS Backpacker

Jovenes de entre 18 y 30 afios.
gue conectan con otros viajeros
durante el viaje. Publican sus
experiencias cada vez que
pueden




Para las experiencias rusticas y especialistas, los segmen tos son de tipo puristas, activos y backpackers
comprometidos, con _importante presencia de segmentos seni ors; todos buscando la autenticidad de la

Segmentos Tipo de Experiencia 3. RUSTICO Y ESPECIALISTA

PUR Activo TROT Activo
Jovenes profesionales que viajan Jovenes turistas que viajan seguido y
seguido y buscan desconectarse de su basan su decision de viaje en
rutina habitual y conocer nuevos lugares preocupaciones globales, buscan
y estilos de vida contribuir a las economias locales a través
- de experiencias desafiantes.

PUR Backpacker

I
. -
.&
TROT Backpacker

Jbévenes entre 18 y 30 afios.

Jovenes estudiantes o trabajadores gue conectan con otros durante el viaje,
entre 18 y 30 afios, viajan individuales y estadias prolongadas y abiertos a
conectan con otros durante el viaje en localidades nuevas que pudieran ser
busca de cultura y naturaleza. favorecidas econémicamente con el viaje.

= el IO
I

SICIERPT | = B 1}
L= =] |

] . l — i
i TROT Best Ager
PUR Best Ager Jubilados que en sus viajes aprovechan

Jubilados con mucho tiempo disponible de compartir y aportar en preocupaciones
gue buscan disfrutar de la cultura 'y globales ambientales y politicas.

naturaleza. S
NI E=S
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4.3 Estrategias de Oferta

&

Pl g T i W
' v s h B LD A A
E . .-;&1_ p }-::3* 1'!?’ -‘ﬁ‘f . ; 4 R
i F] L & d i a
Q"' o ‘fﬁﬁtﬂ-* Lﬁ i-}-
" ) ok .
Eok i { [ y

]
i‘" 1‘1
1 F
-

¥ i
1 -

ol
\

' LS
o TN g

Bay . é”

3




La estrategia de oferta estd basada en cuatro lineas que busc  an un enfoque comercial, de facil visibilidad de

destinos y productos clave y emergentes de alto valor turist ico para Chile

Estrategia de Oferta
e Presentacion de los e

destinos y productos que
generan mayor demanda
de manera directa y de facil
comprension

Presentacion de macrozonas y destinos

—_—

Inclusion de destinos y
Uso explicito de marcas productos emergentes 'y
miticas presentes en Chile de alto valor competitivo y
diferenciador

Actualizacion del portfolio
de destinos y productos
con una orientacion
pragmética y comercial

. |. Atacama Andina
Il. Atacama Pacifico

Ill. Playas de La Serenay

— |. Desierto de Valle del Elqui

Atacama IV. Santiago y Alrededores

V. Valparaiso, Vifia del Mar e
Isla Robinson Crusoe

V. Isla de VI. Rutas del Vino de Chile

Il. Centro, Santiago y Valparaiso
Pascua

VII. Pacifico Central

VIII. Isla de Pascua

[ll. Sur, Lagos y
Volcanes

Macrozonas

I\_Y_} \_Y_)l

IX. Rios, Lagos y Volcanes del
Sur
X. Chiloé, Isla de Iglesias,

. Mitos y Leyendas
__ IV. Patagoniay

Antartica XI. Patagonia de Fiordos y

Glaciares

XIl. Patagonia Austral &
Torres del Paine

_J XIlI. Antartica

Se definen 5 macrozonas y 13 destinos (incluyendo Ant  artica), abriendo el espectro de la oferta a
nuevos destinos que han alcanzado madurez y calidad e  n la oferta de soporte, o bien incluyendo
destinos que poseen un atractivo diferenciador y de alto valor competitivo
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La estrategia de oferta, se aplica igualmente a la estructur a de presentacion de productos, facilitando la

visualizacion de aguellos donde Chile es mas competitivo la demanda busca con mayor interés

Estrategia de Oferta
o e Presentacion de los e e

Actualizacion del portfolio

de destinos y productos con

una orientacion pragmatica y
comercial

Inclusién de destinos y
Uso explicito de marcas productos emergentesy de

miticas presentes en Chile alto valor competitivo y

diferenciador

destinos y productos que
generan mayor demanda de
manera directa y de facil
comprension

Presentacion de productos y subproductos

ili
Se presenta productos utilizando nombres

con mayor orientacion comercial,
exponiendo con claridad los principales
atractivos de la oferta turistica de Chile

Aventura y Deporte
Naturaleza y Parques Nacionales
Skiy Nieve

. City Discovery

Se crean 4 nuevos productos y se modifica
el nombre de 7, s6lo manteniendo la
presentacion del producto Cultura 'y

Patrimonio sin modificaciones de acuerdo
a la oferta anterior

Rutas del Vino y Gastronomia
Cultura y patrimonio

Turismo Astronémico

Productos

Turismo de Reuniones

_ Termas & Wellness
Cada producto, a su vez, aglutina sub-

productos, que se presentan a
continuacion

Cruceros y Navegaciones

Sol y Playa

e =

Educacién e Investigacién

La promocion de la oferta de productos debera varia  r segun los intereses del mercado al cual se
promaocionan.
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4.b Estrategia de
Comunicacitn y
Promocidn Turistica




La comunicacion adaptada, se traduce en lo concreto en un mensaje adecuado para cada mercado obijetivo, en

cuanto al tipo de experiencia, y de sus destinos y productos turisticos asociados

Para cada mercado target se define:

1. Que experiencia ofrecer : cada mercado target, tiene unas preferencias en cuanto a
las experiencias que son motivadoras de viajes a Chile, por lo que a la hora de realizar
la promocion, cada mercado debe tener una mayor o menor intensidad de contenidos
por experiencias, de acuerdo a su intereés.

2. Qué destinos ofrecer : a partir de las experiencias como elementos de clasificacion de
los destinos y productos, y considerando la ubicacion geografica y preferencias de los
mercados, los destinos a ofrecer a cada target variaran en la promocion.

3. Qué productos ofrecer :en la misma linea anterior, los productos y sub-productos a
ofrecer a cada mercado, también iran asociados a las experiencias y los destinos
donde se encuentren. Se debera recordar que un mismo tipo de producto puede ser
vivido con experiencias distintas, segun el destino donde se encuentre (ej. esqui); y €so
debera tenerse en cuenta a la hora del contenido del mensaje que se envie a cada
mercado.

En el Plan de Accidn, en las fichas de cada mercado, se presenta de forma concreta y especifica los
contenidos de destinos y productos individualizados para cada Mercado target.
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La estrategia de comunicacion se estructura en prin cipios de trabajo de cada eslabdn del proceso
comunicacional, para optimizar el impacto y resulta dos del mensaje

Grupo de -
e Mensaje adaptado al publico Mercados 1.
Mantenimiento
! \
0 B Grupo de Q
Mercados 2: .
'% Desarrollo y Mt;)l( de
O Crecimiento publicos
= adaptado a
- - los objetivos
Chile Destino 3 Offline Grupo de por grupo de
Turistico E PO'\S/'iiirgs:;Si:;to mercado
o) Otros canales y Desarrollo
e T T T Grupo de
Mercados 4: —
Contenidos — Trade Media Gran Publico Notoriedad
diferenciadores
y atractivos \ / G
o _ Generacion de
9 Comunicacion promocional ordenada contenidos derivados

para Marketing
Turistico Nacional
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La comunicacion de marketing turistico se debera as umir a través de todas las vias de contacto con pub  licos
objetivo, adaptando los mensajes a sus intereses y potenciando de forma decidida la propuesta Unica de valor

del destino Chile

Omnicanalidad

Mensaje adaptado al
publico objetivo

Contenidos
diferenciadores y
atractivos

110

El posicionamiento de marca se realiza de forma constante a través de todos los
canales y medios por los que el cliente final e intermediario tiene contacto con el
destino Chile, dentro de todas las acciones de marketing turistico del plan como de
acciones de otras instituciones de Gobierno y sector privado. Es decir, se debe
comunicar Chile como destino turistico Unico y esencial de Sudamérica, en todas y
cada una de las oportunidades de comunicacion del pais y sus actores clave con
los mercados objetivos.

Se comunicara los destinos y productos a cada mercado objetivo, de acuerdo al
tipo de experiencias que se adapta mas a sus segmentos de mercado

En linea con mensajes adaptados, la comunicacion debera manifestar clara y
directamente mensajes que expresen la propuesta Unica de valor del Destino Chile
como aquella oferta esencial y fuertemente demandada por el mercado.
Adicionalmente, esta comunicacion debera ser contundente y demostrativa de
apropiacion de Chile de la identidad del posicionamiento definido, sin complejos ni
tapujos, de forma atractiva, en linea con el pilar de audacia del plan.




La optimizacion de la comunicacion se propone atra  ves de una comunicacion ordenada para cada publico en

cada mercado, y de acuerdo a los objetivos que se p  ersigan en cada uno de ellos

La comunicacion promocional debera hacerse de forma ordenada considerando la
madurez del mercado al que se comunica, y en una secuencia logica que permita
Comunicacion facilitgr el proceso de atracci_én y compra del_ vigje al _Destino Chile: Es_qlecir,

) considerando si es necesario generar notoriedad primero (comunicacion a
promocional ordenada medios), asegurar que el producto de viaje esté disponible en el mercado trade
(comunicacién al trade), y finalmente motivar a la compra del viaje en el momento
adecuado a cada mercado (comunicacion tactica al publico final)

Mix de p[]blicos El éxito de la comunicacién también reside en la correcta identificacion del
adaptado a los receptor E:I.el mensaje. Caqfsl grupo de _mer'c,ados estratégicos tiene uno,s obje'qvos
especificos de promocion y comunicacion. Cada uno de ellos tendra un mix

objetivos de cada diferente de publico trade y cliente final, y entre nuevos publicos y publicos ya
grupo de mercado contactados

La generacion de contenidos relacionados a las preferencias, gustos, anécdotas,
Generacion de testimonios y resultados de las visitas y campafas de marketing internacional,
contenidos derivados deberé_n ser_insumos direc_:tos de c_on_tenido para ser d?f,undidos en la prochién
, ] del turismo interno de Chile. El objetivo es la generacion de orgullo e identidad
para el Marketing nacional a partir del efecto demostracién del gusto de los visitantes extranjeros por
Nacional los productos y destinos turisticos chilenos, para inducir finalmente a los viajes
domésticos dentro de Chile
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4.7 Estrategia de
Cooperados y Socios
Estratégicos




La estrategia de cooperados y socios estratégicos, se dirige a la interaccion con cuatro tipos de soci 0s, que

funcionaran de forma distinta segun el mercado dond e se realice la promocion
Se definen 4 grupos de socios estratégicos para la promocion turistica:

1. Socios estratégicos del sector turistico de Chile . estos socios son empresas turisticas de Chile, que puedan contribuir a la
proyeccion internacional de Chile en los distintos mercados, y con quienes se ha fijado histéricamente las acciones cooperadas. Ej:
LATAM, Sky Airlines, ADS, entre otros.

2. Socios estratégicos generales de Chile : entran en este grupo todas aquellas entidades, instituciones publicas o privadas, que
cuenten con proyeccion internacional y que no son del sector turistico. La coordinacion con estos socios requiere de esfuerzos de
gestion intensos, para generar acuerdos marco iniciales, y luego bajarlos a acciones concretas de promocion. Las agendas de estos
socios seran fundamentales para ser coordinadas con las agendas de la Subsecretaria de Turismo de Chile y los ejecutores de la
promocion turistica, para optimizar sinergias entre entidades. Entre los objetivos de cooperacion con estos socios, se tiene desde
aprovechar cualquier intervenciéon de ellos en los mercados meta para generar notoriedad y posicionamiento con material turistico,
hasta la realizacion de campafias masivas de gran impacto (ej. Campafia Message in a Bottle o Be Robinson con Wines of Chile). Si
bien existe convenios de colaboracién marco entre instituciones publicas como entre la Subsecretaria de Turismo, ProChile e Imagen
de Chile; resulta ahora fundamental activarlos y llenarlos de acciones concretas, entre ellas las fijadas para la activacion de la accion de
coordinaciéon con Embajadas y ProChile (aprovechamiento de oficinas en mercados).

3. Socios estratégicos de los mercados target : estos socios son a su vez, del sector turistico por un lado, y otros socios que sean de
valor o gran visibilidad para el mercado target del que se trate. Estos socios del mercado meta, aplican mas para los grupos de
mercados 1 y 2 donde ya se tiene un networking importante creado y se busca generar con los socios locales un mayor impacto en el
publico final; y en menor medida para el grupo 3 donde aun se requiere generar estos lazos comerciales. También son relevantes
socios de imagen o “embajadores” de Chile, que sean de valor en el mercado meta (Ej. Isabel Allende en EE.UU.). En algunos
mercados, estos socios estratégicos que sean el mismo sector turistico, se transforman en key players que permiten acceso a optimizar
promocion (ej. las asociaciones de seniors o las turisticas en EE.UU.), o abrir mas contundentemente nuevos mercados (ej. acciones
en conjunto con Alpitour en ltalia).

4. Paises sudamericanos como socios estratégicos: considerando la forma de viaje y de comercializacion del turismo hacia Chile, los
costos de promocién turistica en mercados lejanos, y el aumento de atractivo para el trade sobre la oferta entre paises-destino
complementarios, se buscara llegar a acuerdos de acciones de promocion conjunta con aquellos que resulte de interés y utilidad.

El trabajo con los socios estratégicos requiere liderazgo, gestion y generosidad institucional . Liderazgo para definir con ellos el plan de
accion segun los intereses de la promocion turistica de Chile. Gestidn , para dar vida a los acuerdos y ejecutar las acciones. Y
generosidad institucional  para aceptar la colaboracion asumiéndola y reconociéndola a las instituciones participantes. En todos los

casos, el liderazgo se debera mantener en los responsables de la promocion turistica de Chile



La realizacion de cooperados se presenta como una 0  pcion para generar mayor atraccion e impacto, lleva  ndo la
ominicanalidad y la adecuacion del mensaje de lacom  unicacion a todas las acciones con socios estratégi cos

Realizar Para mercados lejanos de los grupos de mercados 3 y 4 (estrategia de

posicionamiento y notoriedad), se plantea como socio clave para la

coop,erados con promocién a Argentina , y en menor medida a Peru, Bolivia o Brasil
paises de la segun los datos de preferencias de combinacién de esos mercados.
regi(')n para Estos cooperados con pais socio, se proponen solo con foco en trade y
Grupos de media, y en algunas acciones que sean de conveniencia para ambas

partes para generar mayor convocatoria (no en todas las acciones ni en
Mercados 3y 4 todos los mercados).

La Omnicanalidad de la comunicacion y el marketing turistico n
tendra uno de sus soportes clave en la coordinacion constante e "
ininterrumpida de promociones cruzadas y cooperadas entre n
actores clave de la promocién de marca de Chile. "

Socios estratégicos clave

Lineas Aéreas

Fundacion Imagen de Chile
ProChile

Asociaciones Gremiales de

Omnicanalidad Asi mismo, para los mercados target donde sea Util por sus Turismo , »
de cooperados caracteristicas o por los objetivos buscados, se deberd hacer : ambaja?agh(_l[)lplomatlcos)
L e acciones cooperadas con socios locales de esos mercados target, Ceirr:fr?)g Conﬁrciales e
' gue agrupen grandes cantidades de demanda (ej. asociaciones de :
clave de Chile y clientes finales; mayoristas o tour operadores que aglutinan gran Santiago
de los cantidad de agencias o minoristas en el mercado). Socios estratégicos de

mercados target Se debe mencionar que estas acciones cooperadas para la
promocién turistica de Chile, requieren el liderazgo de los
responsables de la promocion turistica que orienten la cooperacion
de los socios puntuales, y no una delegacion completa de las
actividades que se realicen.
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oportunidad o de nicho

Learn in Chile
Shoot in Chile
Fruits from Chile
Chile a la Carta
Chile Olive Oil



4.8 Estrategia de Nuevas
Tecnologias Aplicadas




La estrategia de marketing online sera un pilar par  a generar inspiracion y conocimiento del destino, d e manera
segmentada segun sean los intereses de los mercados por cada tipo de experiencias

Estrategia de marketing online

0

Confluencia de medios offline
hacia online.

. . Millenials nativos digitales

» Marketing de Contenidos Omnicanalidad

e Transformacion a marketing online : incremento del peso de la promocion
online como canal de acceso al visitante de forma directa (B2C)

0 Integrados : mismo mensaje y contenido por todos los canales

(mejora posicionamiento SEO y conversion online) _ '”t?me_t,medlio f_;'_ave_f?” Ic?l
INspiracion- planiricacion de

viaje y presente en cada

o Centrados en el usuario : storytelling, personalizacion y UGC (user etapa del proceso de viaje.
generated content — story doing), segmentacion enfocada e

o0 Visuales vs textos (generar inspiracion a traves de fotografias y Mayor pratagonismo y poder
media) de los influencers como

prescriptores

o Cuidada: monitoreo y cuidado continuo, agil y dinamico sobre
feedback (necesidad de un Community Manager en la operacion del
Ejemplos: campaiia “Feel

marketing online) Again” (Ecuadon)
Ten days Minnesotans

 Campanfas creativas : campafas tematicas vinculadas a estilos de vida y
experiencias con micro-sites o landing pages, organizacién de concursos, e
retos y convocatorias que fomenten el engagement y viralidad a través de -

Crecimiento del consumo de

redes sociales y generen bases de datos para email marketing videos e iméagenes en
internet. Auge de Instagram,
Vine 'y YouTube

- I




Las acciones de marketing online deberan estar inte

permitan medir su medicion y ROI, y para evaluar su optimizacion posterior

gradas entre si y su medicion orientada a resultado s que

Estrategia de marketing online

» Campaiias con influenciadores de reconocimiento de ma rca Chile :

blogtrips, challenges, partnership con publicaciones, comision a artistas y
realizadores, embajadores culturales o deportivos, para generacion de
contenidos en sus redes sociales.

Multi-soporte : garantizar el acceso segun las tendencias mundiales, para
mantener una estrategia de marketing online competitiva, con soportes
adaptados y centrados en la experiencia de dispositivos moviles; generando
interaccion entre el mundo fisico y el virtual (QR codes, AR realidad aumentada)

* Inteligencia de marketing turistico
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o Monitoreo de KPI's de efectividad de costo/resultados (objetivos de
conversion, uso de codigos UTM, determinacion de ROI)

o Big Data en tiempo real : generar soportes de Big Data tanto para el
marketing digital como offline, a través de analitica digital adaptativa de
campafnas en progreso y no soélo ex-post, para optimizar decisiones de
marketing en campanas (A/B testing, real time marketing).

0 Big data proyectado : enfocado en los usuarios que permita redefinir y
afinar la segmentacion en futuras campanas

moviles. En volumen ya es

Mayor uso de dispositivos

mas del 50% del trafico
total

Ejemplo campafa
Facebook Obermutten

Ejemplo campafa
Ecuador “Banana
Ambassador”

Ejemplo camparia Best
Job in the World
(Australia)

Marketing en tiempo real
adaptativo
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3. Plan de Accidn de Marketing Turistico
Internacional de Chile

Subcapitulos:

® 3. Consideraciones previas para la comprensidn del
Plan de Marketing Turistico Internacional de Chile

® 3.2 Acciones y Presupuestos
® 3.3 Infraestructura de Marketing




El Plan de Marketing Operativo es una herramienta d e trabajo, y como tal esta compuesto de distintos
documentos que conforman un conjunto de herramienta s interrelacionadas

Componentes del Plan de Marketing Operativo de Turi  smo de Chile:
 Fichas de Trabajo de Mercados
 Fichas de Trabajo por Acciones

* Anexos:

v Base de datos de Mix de medios, disponible para ser
filtrado por paises y con indicacion de los top ten a
trabajar por mercado

v Excel de presupuesto 2016 y 2017

v" Documento recopilatorio de metas
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El Plan de Marketing Operativo esta estructurado de manera de funcionar como una herramienta de trabaj 0 para

guienes lo implementen, v debe ser flexible y adapt __able en el tiempo
El Plan de Accion Promocional esta compuesto de las siguientes partes

Fichas de trabajo por acciones Fichas de trabajo de Mercados

Estas fichas cuentan con informacion y recomendaciones sobre las Estas fichas son la herramienta basica de trabajo del Plan Operativo.
acciones a realizar. Son una herramienta de referencia que busca ayudar Son fichas por cada uno de los mercados estratégicos del Plan, que

a los ejecutores en su trabajo de marketing, a partir de indicaciones de contiene informacion de referencia, marco estratégico, e indicaciones
distintos expertos en marketing operativo. Contiene: de bajada operativa en el mercado. Por cada mercado, contienen:

» Objetivos generales de la accion » Informacion de mercado general : datos macro, salidas de viajeros

* Breve descripcion, fundamentos y subcomponentes Sl dlenl s, GEED C V.
- . L » Informacién del mercado hacia Chile : llegadas, permanencia,
e Requisitos para el éxito de la accion . . L

gasto, acceso, motivo de viaje, conectividad.

* Indicadores de seguimiento recomendados » Estrategia gral : aspectos globales estratégicos para el mercado,

» Plazo y periodicidad de la accidn claves principales, consideraciones especificas del mercado

« Actores involucrados (ejecucion, coordinacion, soci 0s, etc.) » Metas por mercado : evolucién de llegadas y divisas con sus metas
al 2018 y 2020, en escenarios organico, normal y optimista;
definicion de ROI's y costo por nuevo visitante, metas por segmento
de motivacién de viaje.

* Recomendaciones enfocadas sobre:
» Como definir objetivos para la accion
» Consideraciones de aplicacion en mercados

e Timi » Estrategia de mensajes y promocioén : indicacion de experiencias
Timings

« Contenidos y actividades de la accion preferentes para el mercado, destinos, productos y segmentos

* Ubicacion y espacios de la accion « Plan de Acciones : acciones a realizar y presupuestos asociados

» Gestion (inteligencia de mercado, plan de accion y logistica)

» Material de soporte, conexion con otras acciones Responsables, partners y mix de medios

» Ejemplos de referenciay links * Recomendaciones especificas : adicionalmente, para los mercados
Adicionalmente existe un apartado de Infraestructura de Marketing, con Argentina, Brasil, Alemania, EEUU, Francia, Espafa e Italia, se ha
indicaciones de gestion de soporte que se debe desarrollar para optimizar agregado recomendaciones de expertos sobre la forma de encarar
los resultados de marketing. acciones propuestas especificamente en esos mercados.

ANEXOS : en este Plan de Accién Promocional, se incluyen anexos como:

» Base de datos de Mix de medios, disponible para ser  filtrado por paises y con indicacion de los top a t rabajar
» Excel de presupuesto 2016 y 2017
e Documento recopilatorio de metas



2.| Consideraciones
previas para |a
comprensidn del Plan de
Marketing Turistico
Internacional de Chile
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El Plan de Marketing en su bajada operativa al 2017 , cuenta con una serie de hitos de trabajo que orie  ntan el
foco de las acciones, el presupuesto o la gestion.

Consideraciones clave para la comprension del Plan de Accion Promocional

Enfasis en vivenciar experiencias en_Chile: éste es un principio de bajada operativa de la
estrategia. Si lo que se busca es promocionar experiencias, una de las claves es generar lazos con el
trade y la prensa a través de sus propias vivencias del destino Chile. De cara al 2017 en adelante, y
en linea para generar contenidos constantes para las campafias online, una de las claves es aumentar
los esfuerzos, repeticiones, variedad de invitados y tematicas en fam y press trips. Esto implica un
cambio de tipo de operaciéon de estas actividades, haciéndolas mas amplias en formatos, innovadoras,
tematicas, exclusivas, etc.

Relacién con prensa y medios como principio de promocion . en un esquema de promocion
turistica donde se reduce al maximo las campafas publicitarias, de acuerdo a las tendencias
internacionales y practicas probadas por destinos lideres, la relacion con los medios para generar
complicidad y a partir de ésta, contenidos enriqguecedores, novedosos y constantes en los mercados
meta, es fundamental. Esto, a su vez, requiere la existencia de un area o departamento de Prensa y
Medios dentro de la Subsecretaria de Turismo de Chile, a fin de liderar la gestion de contenidos,
revision de impactos, y generacion de herramientas y plataformas de utilidad para los medios. Por
ultimo, una estrecha relacion con los medios, es clave para hacer frente de forma efectiva, a los
impactos negativos de potenciales catastrofes o eventos negativos hacia el destino. En esta linea, se
ha recomendado la existencia de un Plan de Comunicacion Turistica de Crisis, considerando las
caracteristicas naturales de Chile.

La bajada de la estrategia a la operacion del marke  ting turistico de Chile requiere de un cambio
de paradigmas y entendimiento de los formatos de ac  ciones

. I



La gestion del Plan de Marketing Turistico de Chile  , requiere una reestructuracion del modelo instituc ijonal de

promocién, que permita un trabajo conjunto e integr ado que lidere la ejecucién, similares a casos de €  Xxito a

Colaboracion con oficinas de ProChile y Embajadas como clav e: en linea con los puntos
anteriores, y considerando la extensa y bien consolidada red promocional de Chile a través de
instituciones de gobierno como ProChile y las areas comerciales de las Embajadas, resulta
fundamental estrechar e incrementar lazos y trabajo integrado de promocién con ProChile. Si bien se
reconocen diferencias historicas, el modelo promocional de competidores y otros destinos referentes,
indica la necesidad de concretar este hito para el marketing turistico. Adicionalmente, esta
colaboracion busca optimizar el empleo de recursos econdémicos, para eficientar la asignacion de
recursos a la contratacion de PR’s redefiniendo sus roles y funciones, a la vez que se asumen y
generan capacidades desde los entes gestores principales. Se reconoce como un proceso necesario,
gue requerira voluntad y apoyo entre las partes involucradas, con la finalidad de bien comun.

Acciones segun objetivos : todas las acciones que se proponen responden al objetivo estratégico
para el mercado. En las consideraciones de mercados se busca indicar los principios que deben guiar
las acciones por cada mercado, o que hara que un mismo tipo de accién tenga una implementacion
distinta entre un mercado y otro.

Presupuestos adaptados al mercado : el volumen de presupuesto asignado a cada mercado, no
depende solamente del peso de ese mercado en la generacion de divisas turisticas a Chile. Depende
ademas, de la cantidad de acciones y del costo relativo que tiene hacer un mismo tipo de acciéon en
cada mercado, incluyendo las caracteristicas en que dicha accién tendra mas impacto en el mercado.

El afo 2016 se presenta como una oportunidad de tra  nsicion y preparacion de trabajo, para
alistar la implementacion de las acciones enel 201 7
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El Marketing Turistico de Chile se fundamenta enla  generacion de experiencias y la promocion multican al, que
requieren la especializacion online v el énfasis en realizar acciones para vivenciar Chile en el desti __no

Desarrollo de capacidades y especializacion en marketing on line: de acuerdo a las tendencias
tanto del mercado como del marketing turistico en general, las campafias online adquieren gran
relevancia de cara a la ejecucion de la promocion de Chile en el corto plazo. Adicionalmente, debido a
las diferencias competitivas de volumen de presupuestos de marketing turistico de Chile frente a sus
competidores mas directos, el marketing online bien gestionado promete campafnas de amplia difusion
e impactos masivos. Esto requiere la especializacion a tres bandas. Por un lado, los recursos
humanos ejecutores deberan contar con perfiles especializados, que les permita plantear campafas
online innovadoras y que posicionen por si mismas a Chile. La especializacion de las plataformas e
infraestructuras tecnologicas es un requisito de base, sin el cual no se podra liderar en este sentido.
En vistas de los avances tecnoldgicos, las recomendaciones en este sentido son la contratacion de
licencias de las plataformas que surjan (ej. Apps, AR, QR, etc.). Las licencias permiten la prueba y el
error con menos riesgos, ademas de menor compromiso de recursos, considerando los costos
actuales. Por otra parte, los desarrollos para mantener la propiedad son mas honerosos, demandan
tiempos innecesarios si ya existe la tecnologia de uso, y terminan resultando poco flexibles a la hora
de abandonar o tomar un nuevo tipo de tecnologia.

Cambio en la forma de trabajar los mercados : la clasificacion de mercados en grupos estratégicos,
permite optimizar el enfoque de las acciones segun los objetivos a obtener de acuerdo a la situacion
de cada mercado hacia Chile. Por otra lado, exige estructurar las herramientas de gestion desde esta
nueva clasificacion, agrupando y dividiendo mercados para que sean trabajados consistentemente.
Por ejemplo, Australia no debe trabajarse como una unidad ni en las mismas acciones conjuntas con
el resto de los mercados asiaticos (ahora formando el Grupo 4); o el tratamiento de Argentina debe
dividirse en dos mercados diferentes (Argentina 1 y 2), para hacer mas eficiente la promocion y sus
resultados.
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El Plan de Marketing no solo implica un reordenamie  nto estratégico, sino que plantea exigencias de ges  tion
para optimizar resultados en mercados clave

Grupo 4 en observacion : es importante destacar, que salvo por motivos de compromisos
institucionales, las acciones enfocadas al Grupo 4 responden a la generacion de notoriedad, y se
desestima encarar actuaciones para crear lazos comerciales en el corto plazo (ej. workshops,
presentaciones a trade, campanas offline, fam trips, etc.). No obstante, se los debe trabajar en
“observacion”, de manera de detectar si las oportunidades de atraer visitantes desde esos mercados,
es una oportunidad coyuntural o se esta manifestando una tendencia que requiera replantear su
posicion en este Grupo, Yy clasificarlo como de Grupo 3.

Buscar alternativas de promocion en EE.UU.: la promocion para atraer este mercado requiere
renovacion de esfuerzos en buscar soluciones, ya que es un mercado que no ha respondido aun en la
medida que se busca. En este sentido, se requiere renegociar con las asociaciones que agrupan trade
en USA (Virtuoso, ATTA, USTOA), para exigir mayores resultados y gestion; y por otra parte ampliar
las acciones en conjunto con asociaciones que tiene alcance a miembros individuales, publico final
(ver lo indicado en las fichas de EEUU).

Alianza promocional con Argentina : de acuerdo a los hallazgos obtenidos durante el diseio del
plan, la promocion conjunta con Argentina en algunos mercados seleccionados puede resultar
beneficiosa. En este sentido, estas acciones no descartan otras acciones de forma independiente,
sino que suman esfuerzos conjuntos. La promocion conjunta con Argentina debe ser inicialmente
planteada solo para mercados del Grupo 3, o para mercados a los que les resulte de interés esta
propuesta conjunta (ej. potencialmente Alemania, Australia). De acuerdo a los resultados que se
obtengan, se deberéa evaluar la continuidad de acciones o la ampliacion a otros mercados.

El Plan de Marketing plantea acciones que requieren mayores esfuerzos en gestion para obtener
mejores resultados a traves de renegociaciones y nu  evos formatos con los mismos recursos
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El Plan de Marketing reformula algunos formatos de acciones, para aprovechar las oportunidades y lider  ar la
relacion con los mercados

Enfocar esfuerzos para optimizar MI&C:  segun las consultas mantenidas durante el disefio del plan,
los esfuerzos en generar flujos turisticos por motivo de reuniones y congresos desde Europa, se estiman
altamente improductivos actualmente. En este sentido, la estrategia de operacion de acciones es
concentrar los esfuerzos en ferias en América y mantener en observacion la asistencia a ferias en
Europa. Por otra parte, ademas de la promocién para atraer congresos a hivel americano, se plantea
acciones enfocadas a captar mercados de pequeiias reuniones e incentivos. En este sentido, el Plan de
Marketing fija acciones de visita y presentaciones puerta a puerta a corporaciones internacionales en
Chile, para potenciar promociones de paquetes, productos, reuniones e incentivos para sus empleados.
Esto requiere nuevos formatos de trabajo, ademas de oferta especifica por parte del sector turistico.

Estrechar lazos y complicidades comerciales con socios clav e: esto se busca a través de acciones
donde ademas del aumento de calidad, cantidad y formatos de viajes de familiarizacién, se plantea la
realizacion de visitas puerta a puerta. Esto requiere esfuerzos de coordinacién para optimizar resultados,
ya que dichas visitas derivaran en la implementacion de acciones en cooperado con potenciales socios
clave, viajes de familiarizacién, o campafias conjuntas a publico final. Este enfoque, se plantea
principalmente para socios clave en los mercados del Grupo 3, y segun convenga desde otros mercados.

Aprovechamiento de mercado cautivo:  esto se refiere al aprovechamiento de visitantes que vienen a
Chile sea por motivos profesionales (no de reuniones ni congresos, pero si por trabajo) o para visitar a
familiares y amigos (VFR). En este sentido, se plantea acciones en el segmento MI&C, segun se
explicara anteriormente, y campafas especificas para activar a expatriados residentes en Chile y
chilenos residentes en el extranjero.

El Plan de Marketing plantea el aprovechamiento de =~ segmentos cautivos (corporativos y VFR), a
través de acciones especificas de marketing

- I



0.2 Acciones y
Presupuestos




Las acciones de marketing operativo se estructuran

acciones especificas

Tipos de acciones Acciones especificas

Branding
Estacionales

Campafias de Marketing (Online y Offline)

Cooperados

RRPP con Medios

Webinars
Eventos
Embajadores de Chile
Asistencia a Ferias

Presentaciones y Workshops

Promocion y Coordinacién con Embajadas y
ProChile

Viajes de Familiarizacion
Apoyo a candidaturas MI&C

Asociaciones
129

en 13 tipos de acciones, con alrededor de 20

OFFLINE

Branding
Estacionales ONLINE
Intereses Especiales (experiencias, VFR)

Cooperados
Co-branding

RRPP con Medios

Webinars

Alianzas con paises (Alianza del Pacifico, Argentina)
Presentaciones corporativas (MI&C)

Embajadores

Ferias especificas

Workshops (presentaciones y roadshows)
Puerta a Puerta

Apoyo a la gestion de mercados

Media Trips
Fam Trips

Viajes de postulacion
Viajes de Inspeccién

De Publico Final, ATTA, USTOA, Virtuoso, ICCA




El presupuesto se estructura por acciones y visualiza las va riaciones entre 2016 y 2017, segun los incrementos

o disminuciones de las partidas presupuestarias, y asumien do el mismo presupuesto para ambos afos

Presupuesto 2016 / 2017

Presupuesto Total 2016 / 2017 M$ CLP 11.953.000

Deloitte Presupuesto 2016 / 2017
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Mercado Meta (Al

ITEM Sum of PPTO 2016 FINAL | Sum of PPTO 2017 FINAL
APOYO A CANDIDATURAS 115.000.000 130.000.000
ASOCIACIONES 174.000.000 264 000.000
CO-BRAMNDING 136.000.000 A4 000.000
COOPERADA 1.031.250.000 1.185.500.000
EMBAJADORES DE CHILE 152.000.000 152.000.000
EVENTOS 112.500.000 372.000.000
FERIA 1.060.585.195 1.099.000.000
GESTION 2.202.600.000 1.916.500.000
FRESEMTACIONES & WORKSHOPS 558.000.000 G97.000.000
PROMOCION & CODRDINACION EMBAJADAS Y PROCHILE 245.000.000 245.000.000
VIAJE DE FAMILIARIZACION 354.226.805 936.000.000
CAMPANAS OMLINE 3.4588.615.370 3.4588.615.370
CAMPANAS OFFLIMNE T46.256.630 T46.256.620
RRPF COM MEDIOS 121.128.000 258.466.000
WEBIMNARS - 229.000.000
OTRAS ACCIONES 1.485.838.000 209.662.000
Grand Total 11.953.000.000 11.953.000.000




Las metas en cuanto a visitantes y divisas, mantien

resultados de la inversion es mayor en paises de lo

en estructuras similares hasta el 2018, mientraslo s
s Grupos 1y 2, y el costo por atraccion de visitan

tes es

mayor en los Grupos 3y 4

Llegadas de turistas 2001-2020

= (0rganico Normal ==Qptimista e 1o TACC 15-20
6_,0 — —
\ D
g |50 . . /
° | 4,0 o | S =
ol S S
é / g . ‘TCE
= |30 g - s
o o
2,0 g - 2-5 —
TACC 01-15* ‘ | TACC 15-18 ‘ | TACC 15-20
L0 D - @ -
0_,0 I I I I I I I I I I I I I I I I I I ]
5 A DO X H oA DO O HNA DN L A B DD
A N e I s I S s VL VP
SIS S S G O
Organico Normal Optimista
Llegadas 2015* 3.863.911
Llegadas 2018 4.303.373 4.603.920 4.718.616
Llegadas 2020 4.665.945 5.213.531 5.442.385
* El importe de llegadas de 2105 elimina el efecto Copa América
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ncremento
turistas 2015-
2018:

+439.462
(organico)

+854.706
(optimista)

Incremento
turistas 2015-
2020:

+802.034
(organico)

+1.578.474
(optimista)

./




Las metas en cuanto a visitantes y divisas, mantien

resultados de la inversion es mayor en paises de lo

en estructuras similares hasta el 2018, mientraslo s
s Grupos 1y 2, y el costo por atraccion de visitan  tes es

mayor en los Grupos 3 v 4

Total divisas ($US millones) 2001-2020

2000 ——QOrganico Normal Optimista (ncremento )
. divisas 2014-
- TACC 14-18 TACC 14-20 2018(8US
3.500 | i’— 8,2% millones):
@ TACC 14-18 / +323
2 | 3.000 -~ (organico)
2 = D =
£ ~ r 0
% | 2.500 3 — Z 3 _— +722
2 5 / = TACC 14-20 (normal)
& | 2.000 5 - g _2
s E . - e b W +827
5 e 9 o 10 (optimista)
g | 1.500 - s _ 5 || )
a )
1.000 J"’/ Incremento
divisas 2014-
TACC 14-20
500 TACC 01-14 ‘ TACC 14-18 2020($US
@ L L @ L millones):
D I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 1 +533
5 A O > O O A DO ODNDD N 0N DO O (organico)
P I I I
DD F P F P F P DD DS S DS 109
(normal)
En millones Orgéanico Normal Optimista
Divisas 2014 2.183 +1.288
Divisas 2018 2.447 2.846 2.951 (optimista)
Divisas 2020 2.657 3.214 3.412 N /
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Las metas en cuanto a visitantes y divisas, mantien en estructuras similares hasta el 2018, mientraslo s

resultados de la inversion es mayor en paises delo s Grupos 1y 2,y el costo por atraccion de visitan  tes es
mayor en los Grupos 3 v 4

S: i::ﬁnril;esto | ROI divisas Costos por nuevo
que e
presupuesto total para los Grupos 1-3(1) —— — pax Grupos 1-4 (2) —
afios 2017 y 2018 sera el (2018) (2018)
mismo

ROI divisas y Costos por nuevo pax

Para los mercados no limitrofes (Alemania, 181

Espafa y Francia del Grupo 2, y los

Grupos 3y 4) los célculos se definen en 166

funcion del presupuesto del ejercicio

48% ?nterior. Para los mercados Iimitrqfes, en 118

uncién del presupuesto de ese mismo

afo.

(1) ROI = Incremental $US divisas
mgresa}das / $US gastado en plan de 34 38
Marketing

(2) Costos nuevo pax=$US gastado en . 8 10 l

TOTAL: 13.168.940 USD plan de Marketing / Incremental de , e — -
visitantes del pais. Grupo1 Grupo 2  Grupo 3 Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

—— Presupuesto (2017) —

B Grupo 1 Grupo2 mGrupo3 mGrupod

NOTA: GRUPO 1: Argentina 1, Pert 1, Brasil 1, Bolivia / GRUPO 2: Argentina 2, Perta 2, Brasil 2, Colombia, Alemania, Espafia, Francia / GRUPO 3: EEUU, ltalia,

Canada, México, Reino Unido, Benelux / GRUPO 4: Japdn, Rusia, China, Corea del Sur

133 Tipo de cambio USD/ Pesos chilenos =697,76 (dic-2016), 716,75 (dic-2017). Fuente: cmegroup




Los grupos de mercado 2 y 3 cuentan con la mayor di ~ stribucién de recursos debido a los costos asociado

ejecucion de la promocion, segun los objetivos defi nidos de captacion e incremento del market share

Presupuesto Total 2016/2017 M$ CLP 11.953.000
Segun grupos de mercado*
6,50% .6,60%

2016

5,82% 6,07%

2017

37,72% o
9. 18% 40,47%

Gl mG2 G3 G4

47,64%

Gl mG2 G3 G4

Audiencia Meta *

= PUBLICO FINAL = PUBLICO FINAL

CORPORATIVO/REUNIONES = CORPORATIVO/REUNIONES

MEDIOS + TRADE MEDIOS + TRADE

MEDIOS
= MIXTO (Publico Final + Trade) @

TRADE
6%

2%

@ MEDIOS
2%
3%

= MIXTO (Publico Final + Trade)

TRADE

0%




9.3 Infraestructura de
Marketing




Infraestructura de soporte al marketlng turistico d e Chile cuenta con 8 componentes orientados a optim izar la

WEB CHILE.TRAVEL

INTELIGENCIA DE MERCADO y BIG

Jornadas DATA
Inversas

Capacitacion sobre el Plan y difusion de
resultados operativos

BANCO DE IMAGENES Y
AUDIOVISUALES

Soportes de materiales y

tecnoldgicos PRENSAy
Comunicacion
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Descripcion de los componentes de la Infraestructura de Marketing

1. Web Chile.Travel:

* Incluye todos los gastos de soporte, mantenimiento, adaptacion, actualizacién y mejoramiento de la web oficial y las de redes sociales. No
incluye la creacion de landing pages (eso se incluye en los montos de camparfas online), ni de otros gastos asociados a campafias especificas.
Se refiere a costos regulares para la construccién y mantenimiento de los soportes online.

* Incluye la creacion y mantenimiento informético de una seccion para trade.
* Incluye la creacion y mantenimiento informatico de una seccién para medios
2. Community Management:
e Se refiere a contar con un area especifica de apoyo de Community Management, que brinde soporte de gestion, informacion y decision

estratégica a los responsables del area online. Se visualiza como un servicio externo en coordinacion estrecha con la SSTC que marque las
lineas de accidn y las decisiones de ejecucion, y solicite los informes del manager.

3. Banco de Iméagenesy Audiovisuales:
e Gestidon general del Banco de Imagenes: clasificacion de imagenes, acciones de asociacion con proveedores, definiciones sobre contenidos y
tipos; soportes, sistemas de acceso interno y externo, privado y publico.
e Conceptualizacién de las piezas, definicion de cantidades, creatividad, guiones, mensajes y campafas.
» Produccién de material audiovisual de campafias genéricas y de videos virales.
» Equipos de revision, filtrado, edicion y produccién de los videos virales de co-produccion
e Produccién de imagenes estaticas, infografias, disefios, catalogacion y almacenaje del Banco
4. Soportes de Material y Tecnoldgicos:
» Contratacion de servicios de soporte permanentes para la construccion de campafas con codigos QR, AR, NFC, edicion de folletos virtuales,
APP’s de turismo especificas y generales, etc.

» Disefio, edicion, adaptacién y produccién de folletos publico final y trade, catalogos, pendones, merchandising util, manuales de viajes, otros (ver
Soporte de Marketing informe Turismo Chile)

» Produccién de material especifico para promocidén genérica relacionado a campafias especiales como MI&C, VFR, u otros (ej. credenciales
plasticas para viajeros recurrentes, tarjetas de fidelizacién, etc.)

5. Capacitacion sobre el Plan y difusion de resultados opera tivos anuales:
e Capacitacion sobre uso del Plan de Marketing de Turismo Internacional: ejecucién seminarios practicos de capacitacion del uso del Plan, para
las regiones de Sernatur, las asociaciones y camaras relacionadas al sector (ej. Turismo Chile, SSTC, FEDETUR, ACHET, Hoteles de Chile,

Sertur, Conventions Bureaux, Amcham, Embajadas, FICH, ProChile, etc.). Se prevé 15 seminarios para Sernatur y actores privados de cada
region (uno por regién), y otros 15 seminarios para el resto de instituciones.

e Evento de difusién donde se presentan los resultados operativos anuales, segun se hace regularmente afio a afio desde Turismo Chile al sector.
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Descripcion de los componentes de la Infraestructura d e Marketing

6. Inteligencia de Mercado y Big Data:

» Se asume que habra un espacio 0 seccion especifica que integre toda la Inteligencia de Mercados online y offline (area de estudios de la SSTC)

* Incluye la coordinaciéon con el departamento de Estudios de la SSTC, y las adaptaciones de informacion necesarias para la generacion de
nuevos inputs estadisticos, y un formato de distribucién de informes.

» Contratacion de fuentes de informacién relevante, web analytics, soportes online de inteligencia de mercado (ej. reputacion online Watcher,
datos OMT, datos aéreos, etc.), compra de bases de datos disponibles, alquiler de infraestructura para la gestion de Big Data, integracion de
canales de inteligencia de mercados con socios y aliados estratégicos, etc.

* Viajes de gestion y prospeccion de mercados: incluye la realizacion de viajes para la identificacion de tendencias, analisis de oferta de
competidores, participacion en simposios, ferias y convenciones de valor para la actualizacion constante de inteligencia de mercados.

7. Prensay comunicacion:
» Considera la existencia de un &rea especifica de soporte a prensa, que lleve la relacion y gestion de las bases de datos, de los medios en cada
mercado, que haga y concentre el seguimiento de los anuncios y notoriedad en medios sobre el turismo de Chile (coordinacion con FICH).
» Elaboracion, edicion, traduccion y distribucion de notas de prensa asociadas a mensajes clave y campafias de turismo de Chile.

e Elaboracién, edicion y distribucion de un Plan de Comunicacion para Turismo en Situacion de Crisis. En vistas de la exposicion de Chile a los
fendmenos naturales catastroficos, y el impacto que éstos producen en la afluencia de visitantes, resulta fundamental contar con un plan de
comunicacion de crisis, que no sélo se encargue de los protocolos de comunicacion en caso de sismos, erupciones, tsunamis u otros; sino que
también se active frente a situaciones de conflicto social, delincuencia relacionada al turismo, problemas de epidemias o salud, etc. El objetivo
es neutralizar los impactos negativos y potenciar los beneficios de seguridad, preparacion y garantias del pais frente a estos problemas.

e Jornadas de coordinacion y pruebas de activacion del Plan de Comunicacién para Turismo en Situacion de Crisis.
8. Jornadas Inversas :
e Consiste en presentaciones didacticas en Chile, de expertos de los mercados target, al sector turistico del pais (Chile), sobre formas de operar y
de vender en sus mercados. Los expertos pueden ser los responsables de mercados ejecutores de la SSTC, representantes de oficinas de

ProChile en los mercados, de Embajadas; de oficinas comerciales de LATAM; de los representantes PR contratados por mercados; e incluso de
TTOO y medios de los mercados en visita a Chile (en coordinacion con los Fam y Press Trips)

e Incluye la logistica de movilizacibn doméstica en Chile y viaticos para los expertos.

» Logistica de la presentacion, elaboracion de material, disefio y edicion de los informes y presentaciones para el sector destinatario de las
jornadas.
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Glosario (i/ii)

* AR: (Augmented reality o realidad aumentada): Tecnologia que combina el mundo fisico con informacion virtual

* BRICS: Sigla utilizada para referirse conjuntamente a Brasil, Rusia, India, China y Sudafrica, paises denominados
emergentes por el alto crecimiento de sus economias y su gran relevancia en el comercio global

 DMC (Destiny management company): es una empresa de servicios profesionales, que, localmente, ayuda a sus
clientes a alcanzar los objetivos fijados para sus eventos corporativos, operados en un determinado destino,
especializandose en el disefio, realizacion y coordinacion logistica de programas para grupos y eventos de todo tipo,
incluyendo alojamiento, actividades, tours, transporte, etc.; todo ello gracias a su extenso conocimiento del destino,
amplia experiencia y recursos con los que cuenta.

* Foodies : Término inglés informal para una clase particular de aficionados a la comida y a la bebida que posee un
interés incisivo o curioso por todo lo referente a la comida y bebida

* Geek chic : Grupo social urbano que transita entre el mundo del arte, el disefio, las tendencias e internet
« ICT: Indice de competitividad internacional turistica

* Influencers : Personas con gran presencia, reputacion y credibilidad en las redes sociales gracias a su conocimiento
acerca de diversos temas y/o sectores

 LGTB: Colectivo que se refiere conjuntamente a Lesbianas, Gays, Transexuales y Bisexuales

* Marketing B2B y B2C : Tipo de marketing con un enfoque al trade (B2B — business to business) y al consumidor
final (B2C — business to consumer)

Matriz de Ansoff : La Matriz de Ansoff aplicada en cada Grupo de Mercados Estratégicos, permite orientar la manera
de comunicar los mensajes sobre los productos y destinos turisticos de Chile, de manera de definir si buscara una
mayor penetracion en el mercado (cuadrante destinos y mercados existentes), la presentacion de novedades
de Chile hacia los mercados ya consolidados (cuadrante destinos nuevos y mercados existentes), la busqueda de
nuevos mercados con los mismos destinos (cuadrante mismos destinos y mercados nuevos), o la diversificacion total
en mercados y destinos (cuadrante destinos y mercados nuevos). Esta matriz, se emplea a modo orientativo para la
aplicacidon de los mensajes de comunicacion, promocion y marketing turistico de Chile.
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Glosario (ii/ii)
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NFC (Near Field Communication o0 Comunicacion de campo cercano): Tecnologia de corto alcance, comunicacion
inaldmbrica y alta frecuencia que permite intercambio de datos entre dispositivos

OTA (Online travel agency o Agencia de viajes online)
P2P (Peer-to-Peer o Red entre pares): Concepto derivado de las redes P2P, como modo de consumo colaborativo

Sharing economy: Tipo de economia basado en compartir e intercambiar bienes, servicios y recursos a través de
plataformas digitales (Uber, Airbnb, Blablacar, etc.)

SOLOMO (Social — Local — Mavil): Concepto que describe a los consumidores que utilizando las redes sociales a
través de dispositivos maviles realizan busquedas locales

Street marketing: Acciones de marketing llevadas a cabo por empresas en la calle buscando una interaccion
directamente con el puablico

TACC/CAGR (Tasa anual de crecimiento compuesto o Compound annual growth rate): Crecimiento anual calculado
para un periodo de tiempo

SEO (Search Engine Optimization o Posicionamiento organico): Conjunto de técnicas utilizadas para aumentar el
trafico de calidad hacia un sitio web mediante la mejora del posicionamiento de una pagina web en las SERP’s
(Search Engine Page Result, Paginas de Resultados de un Motor de Busqueda).

UAR (Urban Augmented reality o Realidad aumentada urbana): Aplicacion de la realidad aumentada al entorno de la
ciudad

UGC (User generated content o Contenido generado por el usuario): Contenido generado por usuarios en las redes
gue es publicado y compartido con otros usuarios

VFR (Visit Friends and Relatives o Visita a amigos y parientes)
Wanderlust : Sentir un fuerte deseo o impulso de recorrer y explorar el mundo
Webinars : Seminario en tiempo real por internet

WEF (World Economic Forum)
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Anexos

En el marco de la realizacion del Plan de Marketing, se
realizaron distintos informes complementarios que adicionaban

informacion a los estudios,
estratégico y otros temas ligados al desarrollo del informe final.

* Primer Informe — Diagnéstico:

* Entrevistas
e Visitas de Campo

* Participacion en Cumbre ATTA y Cumbre de Pueblos

Originarios (Arica)
e Taller de Creatividad
e Encuestas

e Andlisis de catalogos del Trade Internacional
e Segundo Informe — Estrategias
* Integracion de la oferta al modelo de marketing de

experiencias

Analisis del catalogo del
Trade Internacional

Para generar un diagnéstico adecuado y eficiente, se realizaron distintas actividades con el
sector, entre ellas entrevistas, visitas de campo, asistencia a conferencias, y realizacion de
talleres que permitiesen recopilar y validar la informacion generada (v/vi)

it d ctogs de T e

Para na mejor comprension del et competiio, se realzo
un andiss de sondeo sobre catéiogos y portaolo de oferta
de trade por regiones en el mundo en mercados e nterés
para Chile, comparando la presencia de oferta de tours
Chie con fespectoa Sud Améica y el mundo

Se analzo la oferta de 42 TT.00. Infemacionales emisivos
de mercados de orgen targets de Chie (16 Europa, 10
Norieamérica, 10 Sudaméicay 6 Asia)

Ejemplo de analisis por mercado

Conclusiones generales del anlisis

Sudamérica se vende  nivel mundial con una
ropresentacion del 13-37% de oferta sobre la oerta total
delos catélogos analzados

Elprincipal destino ofrecido dentro de Sudamerica es Peri

Chile aparece representda sobre el ttalde Sudaméica
on un 16-31% de Ia oferta de destinos

Los principales destinos ofrecidos en Chile son fa
Patagonia, Santiago y alededores y el desierto de Atacama

diagnosticos,

Taller de Creatividad

planteamiento

instancias e fmbsic colaboralvas y particpaficas
ncluyendo a Ios actores de Ia dustia, para fzcoger Sus
imoresiones, obsenaciones e ideas que sujan a faves de
telleres dnde Ia creatiidad surge como semento picpa

enla elapa previa de a ormulacion estatég ca del olan
inica., se cesanol un Taler de
bnce se planiearon

5

Entrevistas

Se realzaron enfrevistas semiestructuradas a més ce 50
actores de [a nousia nacional y Asociationes. Gremiales,
entre elos; Hoteleros de Chile A.G., FEDETUR -Federacion
te Empesas de Tumo oe Chie, ChieSertr
(peradores te productos brisios —hoteles, vias, centros
de enolrismo, coordnadores e fuismo municpal
Centros nvemales (Valle Nevada, La Panva, Nevados ¢= |
Chiin, Gran Hotel Termzs de Chillin), entre otres.

Visitas de Campo’ Para una mejor comprensicn oé 3 ofena
y demanda hristea memacional o Chile, se resizaron
visitas de campo en Arica y desde k3 zona central de Chile
hasta Chiloé fincluido) visitando entre Valle de Azapa.
Museo de las Momizs de Chinchor, Playa EI Chincharmo,
Hotel VIK, Hote! Santa Cnz, Pihilemu —isita 3 Hatel
ALAIA y entrevists con Manager de Ramon Navamo-, vista
oficna Ruta de Colchagua, vista Centro de Ematurismo en
Temuco, Municipaldad de Pucin, Hotel Hulo-Huio-
Curbre ATTA y enfreista con su Director Ejecutivo para
Lathoamérica Avionio del Solar. £n Chioé, visia 3 Hatel
Cenro de Ocio, Hotel Quiguico, Cuczo Lodge, Holel
Palafitos, pinguineras de Pufiihui, entre ofros.

Partdpatiin en Cumbre ce Pusblos Oriinarics en Aa
para ta comprensidn de (2 éeta e enotursmo e Chie y
Cumbre ATTA, enevsz a pate de los mds de 700
delegados que en ela paricparon, paa un mer
entendimientn de I3 oferia axportable en furismo aventura

Talleres de Trabajo

Talleres de Trabaio

Adcionaimeste, se realzaron talres de Tabao paa @
generacion y validacién de informacion relevants pars &
construccion del plan, entre elos ACHET, Directores
Regiondles de Semar, AMCHAM. LATAM y Taberes
intemos de Deioitte con todo &l equipo de consultores
asnciados a a elaboracién del plan. sumando @ eqvpo de
Espaiia

Encuestas

Percepcion de posicionamiento frente al set competitivo

Rucruacitn - divarsion Aapiracional
. . Emomitn - Low cone. 4 Emomi - Lew e [
e Exunvnd

Bl X Y
A3z Chile
S IV
Bigwalian St Perd Tolundls
B

Ersain-Lmesn

5. | Colombia

& ®

2] Entiaior

E_(

£ o tovea 4 e e

i1 = b & a 2 an 3
St L ewinta vaLito

Integracion de la oferta al
modelo de experiencias

Aravésce

a o én Catauma,
definitas en el nforme de on Terriora Turistca de la rade Turismoy Tusismo. A

« 40N dearacties de

Jeraria nemaconal .
« 5% N dearachvos de - 2 W decamasen EAT
Jeraruia Naciorn + 2N defotsesy
- 25% ' de empleos produets rsartes
el trsmoen 2 2 + 20 N gecenicis de
+ 7% N: desenvicos de amendd ety
vehicsios + 20N desaviiosde
i amentacon
Calidad « 0% NF deagendas e vaie y
aperadore:

four: 3

- 124 deservnsce

exparimiens ycepors

- 7o N de senvicos de guiss de Iransporte gz pasges
arsmo

+ T AP g seniccs ot de
arsmo

Metodologia + 7% " depemotacionss toales
Bt

+ 207 \° g pascjerns legaios por

= 70%: N de atrackvos folales
- 0% N desenvicosde

trismo seEnara.

uerto.
« 1% N deseicosde _
- 20%:\° e passjeros legdos por
‘espardmiento y deportes
- 0% N desenicos
+ 0% N° devisias 3 Parques
auuraes de brismo :
Naionaies
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Anexos

En el marco de la realizacion del Plan de Marketing, se
realizaron distintos informes complementarios que adicionaban
informaciéon a los estudios, diagndsticos, planteamiento
estratégico y otros temas ligados al desarrollo del informe final.

Metas y proyecciones por Mercado estratégico

TOTAL MERCADOS

Llegadas de turistaz 2001-2020
- T,

Mivores de
fwistas

* Tercer Informe — Plan Operativo:
* Metas y proyecciones total de mercados
* Mix de Medios

TACC 16-20

TACC 1818

~ .y

20 i o
AnC e

e Presupuesto por mercados . Tace nae e
’ 20200
.0
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 Z008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2016 2019 2020 +802.034

{organico)

Escenario optimista

Escenario organico

Escenario normal

eqadas 2015 36863911
Jueqadas 2018 I 4.303.573 I 4.603.970 I 4. T1BE16 ]
Lieaadzs snoo [ 4.665.045 | 5.913.531 [ 5.447 385

Presupuesto por mercados
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Mix de Medios

LONG LIST DE MEDIOS
Grupo 1 - Argentina 1 =
elortte i e PAIS 1 Ciudad - NOMBRE APELLIDD boMICILIO
Mantenimiento de Posicion ESTADOS URIDOS oA PETER
PRESUPUESTO 2016 EsTADOS uNIDOS CATSKILL CoUTRY E SHEPARD RANDY eomom st aisT
EsTADDS UNIDDS CELEBRATE SOUTHFLGRIDA e LaRENzOMA HasT renE T o
ESTADDS UNIDDS cenTRAL PR, HARFISEURC KENHEDY STEVE senicrEDTOR worlmnLEFD
EsTADDS UNIDOS oo TRAvELER HEW VORK FANCHEREDIN COEOTORSPUBLEHER  sasTHAYE
ESTADDS UNIDDS GHARLOTTETRP oM CremLaTTE TRARLER MARY wEBSITE EOITOR o124 DAVEOHST
Mercado Meta ARGENTINA 1 Ei ESTADDS UNIDDS: CHATTANDOGA TRES FAEE PRESS KENNEDY R woe st
EsTADDS UNIDDS CHESAPEARELIE EeLTMoRE SURNETT KESSLER eoon 040 P AVE
ITEM Sum of PPTO 2016 FINAL Sum of PPTO 2017 FINAL ESTADOS UNIDOS CHICAGO CHICAGO TRITSCH SHANE MAKAGING EDITOR 435 M MICHIGAN AVE
= CO-BRANDING 2.100.000 - ESTADDS UNIDDS HISAGE SN TES cHicasn R LER TRAVELSECTIONEDITOR  SSOMORLEANSST
CO-BRANDING 2.100.000 - ESTADOS UNIDOS CHILE PEPPER MAGAZINE MEW VORK YANESSELSTYN EDITOR IN CHIEF 2B0WETTHET
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Productos Adicionales

Adicionalmente a la elaboracion del Plan de Marketing, fue requerida la
elaboracion de productos adicionales que complementaban la estructura y el
contenido del plan.

Estudio de Imagen y Posicionamiento

En ADR Hoteles 5 estrellas, Puerto Varas esta por debajo de Bariloche, mientras que
San Pedro y Puerto Natales tienen ADR muy superior y Santiago esta en la media

Puerto Natales vs. set competitivo (EI Puerto Varas vs. set competitivo (Bariloche),
Calafate, Ushuaia), en SUS* enSUS"

* Estudio de Imagen y Posicionamiento b e R

« Modelo de trabajo publico-privado it i greutal- MDA g

» Estrategia de Posicionamiento y Promocion de los subdestinos de Chile PR R WPV,
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Estrategia de Posicionamiento y Modelo para quebrar la estacionalidad

\Y/ I rabajo publico - pri ., ) ) L
NS 0D LD PUIED - P Promocién de los subdestinos de Chile turistica

La coordinacion integral entre instituciones publicas y privadas, relacionadas directa o " i .
indirectamente al turismo, es clave para potenciar los esfuerzos y mejorar los resultados de Macrozona: Norte & Desierto de Atacama — Destino: Atacama Pacifico
nromocmn alos mercados clave

=lo de f T,._,J..._’j"'_':u-

+ El mercado brasilefio visita Chile sobre todo en inviemo y primavera, con un leve repunte en verano, siende ofofio su periodo
valle principal. La evolucion de estacionalidad ha sido imegular, situdndose entre 0,150-0,200, y en 2014 se ha acentuado,

+ Bolivia es un mercade estable a lo largo del afio, aunque con repuntes en los meses de verano. En la evolucién temporal,
Bolivia muestra una tendencia suave al alza en &l grade de estacionalidad.

Visitantes intermacionales ene-dic 2014 Coeficiente Gini — Evolucion 2008-14
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