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A n e xo s

Benchmark competitivo online
• Benchmark de página web

• Benchmark de redes sociales

• Análisis de palabras clave de experiencias de Chile y competidores



5Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web chile.travel 
recibió 991 mil visitas de 
agosto 2022 a octubre 
2022.

• Casi el 88% de los 
visitantes que el sitio web 
chile.travel recibe 
provienen desde teléfonos 
móviles.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing chile.travel



6Fuente: Similarweb; análisis THR

• Chile.travel presenta una completa 
estrategia de atracción digital de visitantes.

• Si bien, casi el 92% de los visitantes 
provienen desde el buscador de Google de 
manera orgánica (SEO) o de manera directa

• Se aprecia que el 67% de las búsquedas que 
atraen visitas desde Google incluyen la 
marca chile.travel.

• La publicidad pagada en Google aporta poco 
más del 1% de las visitas a chile.travel.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing chile.travel



7Fuente: Similarweb; análisis THR

• Los países desde donde más se visita a 
chile.travel son Chile, Estados Unidos, Brasil, 
Argentina y Colombia.

• Si bien chile.travel tiene presencial en 
numerosas redes sociales, es Facebook
quien aporta más de la mitad de los 
visitantes provenientes de este canal.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing chile.travel



8Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web 
argentina.travel recibió 
283 mil visitas de agosto 
2022 a octubre 2022.

• Casi el 88% de los 
visitantes que el sitio web 
Argentina.travel recibe 
provienen desde teléfonos 
móviles.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing argentina.travel



9Fuente: Similarweb; análisis THR

• Argentina.travel presenta una completa 
estrategia de atracción digital de visitantes.

• Si bien al igual que en el resto de la industria 
el mayor porcentaje de visitas llegan de 
búsquedas orgánicas en Google y tráfico 
directo.

• Destaca casi un 12% proveniente de 
publicidad pagada en el buscador de Google 
(Paid Search).

• El 74% de las visitas que llegan a través de 
resultados orgánicos de búsqueda en 
Google, hacen búsquedas donde explicitan 
Argentina (branded).

• Por otro lado, Podemos apreciar que 
Argentina está realizando campañas de 
publicidad pagada en el buscador de 
Google.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing argentina.travel



10Fuente: Similarweb; análisis THR

• Los países desde donde más se visita a 
Argentina.travel son Argentina, Chile, Brasil 
y Estados Unidos.

• Las “top” palabras que generan visitantes al 
sitio desde el buscador de Google, tanto a 
nivel orgánico como pagado.

• Como destino, destaca “tierra del fuego”.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing argentina.travel



11Fuente: Similarweb; análisis THR

• La red Social que genera el 100% de los 
visitantes de origen desde Social Media al 
sitio web es Twitter, debido a que sus 
posteos en otras Redes Sociales no incluyen 
links.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing argentina.travel



12Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web visitbrasil.com 
recibió 233 mil visitas de 
agosto 2022 a octubre 
2022.

• El 80% de los visitantes 
que el sitio web 
visitbrasil.com recibe 
provienen desde teléfonos 
móviles.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing visitbrasil.com



13Fuente: Similarweb; análisis THR

• Visitbrasil.com presenta una estrategia 
bastante completa de atracción digital de 
visitantes.

• Aun así, el posicionamiento orgánico en 
buscadores, y las búsquedas directas 
generan el 92% del total de las visitas 
recibidas.

• De las vistas que llegan orgánicamente 
(gracias al SEO) al sitio, el 98% no busca de 
manera brandeada, es decir, no realiza una 
búsqueda por una experiencia asociada a 
visitbrasil.com, si no que solo busca la 
experiencia de manera genérica.

• Por otro lado, podemos apreciar que Brasil 
está realizando campañas de publicidad 
pagada en Google a diferentes mercados.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing visitbrasil.com



14Fuente: Similarweb; análisis THR

• La red Social que genera el 100% de los 
visitantes de origen desde Social Media al 
sitio web es Twitter, debido a que sus 
posteos en otras Redes Sociales no incluyen 
links.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing visitbrasil.com



15Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web peru.travel 
recibió 1.1M de visitas de 
agosto 2022 a octubre 
2022.

• Más del 60% de los 
visitantes que el sitio web 
perú.travel recibe 
provienen desde teléfonos 
móviles.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing peru.travel



16Fuente: Similarweb; análisis THR

• Peru.travel realiza algunas acciones de 
marketing. Aun así, casi la totalidad de sus 
visitantes provienen de Google orgánico o 
de manera directa.

• No se aprecia publicidad pagada en Google 
durante el período analizado.

• El 27% de las visitas que llegan a través de 
resultados orgánicos de búsqueda en Google 
hacen búsquedas donde explicitan Perú 
(branded).

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing peru.travel



17Fuente: Similarweb; análisis THR

• Los países desde donde más se visita a 
Peru.travel son Perú, EEUU, Ecuador, Chile y 
Argentina.

• Las “top” palabras que generan visitantes al 
sitio desde el buscador de Google a nivel 
orgánico.

• No existe publicidad pagada en Google.
• Como destinos destacan Machu Pichu y 

Cusco.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing peru.travel



18Fuente: Similarweb; análisis THR

• La red social que aporta más de la mitad de 
las visitas generadas socialmente es Youtube
(Google).

• Si bien el tráfico social (RRSS) no alcanza a 
representar el 1% de las visitas, es 
destacable que casi el 25% de ellas 
provengan desde Pocket World, una 
aplicación de turismo virtual.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing peru.travel



19Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web de Bolivia 
recibió 22 mil visitas de 
agosto 2022 a octubre 
2022.

• Presenta muchas más 
visitas desde 
computadores (65%) que 
desde teléfonos móviles.

• Esto es opuesto a todas la 
tendencias de uso de 
internet a nivel mundial. 

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing turismo.produccion.gob.bo



20Fuente: Similarweb; análisis THR

• Si bien el mayor porcentaje de visitantes 
llegan de manera orgánica o directa, es 
destacables el trabajo de referidos (otras 
web recomienda visitar a ésta), que aporta 
casi el 5% del total.

• No se aprecia publicidad pagada en Google 
durante el período analizado.

• En ninguna de las búsquedas en Google que 
generan visitas al sitio web se explicitó la 
marca.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing turismo.produccion.gob.bo



21Fuente: Similarweb; análisis THR

• Los países desde donde más se visita el sitio 
son Bolivia, Chile, Perú, Argentina y Costa 
Rica.

• Las “top” palabras que generan visitantes al 
sitio desde el buscador de Google a nivel 
orgánico.

• No existe publicidad pagada en Google.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing turismo.produccion.gob.bo



22Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web ecuador.travel 
recibió 253 mil visitas de 
agosto 2022 a octubre 
2022.

• 70% de los visitantes al 
sitio provienen desde 
teléfonos móviles.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing ecuador.travel



23Fuente: Similarweb; análisis THR

• 89% de los visitantes al sitio llegan de 
manera orgánica (Google) o directa.

• Podemos destacar que casi la totalidad 
restante se debe a un trabajo de Redes 
Sociales y Publicidad pagada.

• Dos tercios de las búsquedas en Google que 
resultan en visitantes al sitio están buscando 
temas relacionados específicamente con 
Ecuador.travel.

• Se observa publicidad pagada en Google, la 
cual aporta casi un 4% de los visitantes.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing ecuador.travel



24Fuente: Similarweb; análisis THR

• Los países desde donde más se visita el sitio 
son Ecuador, EEUU, India, Canadá y 
Colombia.

• Todos los visitantes que llegan desde RRSS lo 
hacen desde Twitter, Facebook o Youtube.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing ecuador.travel



25Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web 
colombia.travel recibió 
1.1M de visitas de agosto 
2022 a octubre 2022.

• 73% de los visitantes al 
sitio provienen desde 
teléfonos móviles.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing colombia.travel



26Fuente: Similarweb; análisis THR

• El 95% de los visitantes al sitio llegan de 
manera orgánica (Google) o directa.

• Sin embargo, Colombia presenta una 
completa estrategia de atracción digital de 
visitantes.

• Se aprecia que más de la mitad de las 
búsquedas que atraen visitas desde Google 
no incluyen la marca Colombia.travel

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing colombia.travel



27Fuente: Similarweb; análisis THR

• Los países desde donde más se visita el sitio 
son Colombia, EEUU, Ecuador, Canadá y UK.

• Por lejos la red social que más visitantes 
deriva al sitio de Colombia es Facebook.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing colombia.travel



28Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web de Nueva 
Zelanda recibió 3.9M de 
visitas de agosto 2022 a 
octubre 2022.

• 61% de los visitantes al 
sitio provienen desde 
teléfonos móviles.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing newzealand.com



29Fuente: Similarweb; análisis THR

• Newzealand.com presenta una completa 
estrategia digital de atracción de visitantes.

• 90% de los visitantes al sitio llegan de 
manera orgánica (Google) o directa.

• Se aprecia que más del 60% de las 
búsquedas que atraen visitas desde Google 
no incluyen la marca newzealand.

• Newzealand.com posee un importante 
despliegue de publicidad pagada en Google, 
que le reporta un 6% de las visitas de su sitio 
web. 

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing newzealand.com



30Fuente: Similarweb; análisis THR

• Si bien el 26% de los visitantes provienen de 
New Zealand, cabe destacar que reciben casi 
un cuarto de sus visitas desde EEUU, y un 
21% desde Australia. Los otros países 
relevantes son UK y Alemania.

• Facebook y Youtube son las redes sociales 
que más visitantes derivan hacia el sitio web 
de New Zealand (76%).

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing newzealand.com



31Fuente: Similarweb; análisis THR

• El sitio web de Costa Rica 
recibió 817 mil  visitas de 
agosto 2022 a octubre 
2022.

• 67% de los visitantes al 
sitio provienen desde 
teléfonos móviles.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing visitcostarica.com



32Fuente: Similarweb; análisis THR

• Visitcostarica.com presenta una completa 
estrategia digital de atracción de visitantes.

• Aun así, 94% de los visitantes al sitio llegan 
de manera orgánica (Google) o directa.

• Se aprecia que el 89% de las búsquedas que 
atraen visitas desde Google no incluyen la 
marca visitcostarica.

• La publicidad pagada en Google no llega a 
aportar 1% de las visitas.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing visitcostarica.com



33Fuente: Similarweb; análisis THR

• Los países desde donde más se visita el sitio 
visitcostarica.com son EEUU, Costa Rica, 
Canadá, Francia y UK.

• Todo el tráfico desde redes sociales 
proviene desde Instagram, Facebook, 
Twitter y Reddit.

Benchmark competitivo online5
Benchmark de página web

Diagnóstico de marketing visitcostarica.com



34Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

https://web.facebook.com/ads/libr
ary/?active_status=all&ad_type=all
&country=ALL&view_all_page_id=1
09966495743160&sort_data[direct
ion]=desc&sort_data[mode]=relev
ancy_monthly_grouped&search_ty
pe=page&media_type=all

Biblioteca Anuncios Facebook

• Al momento de la revisión, Chile Travel presenta 3 anuncios en la Plataforma de META. Estos anuncios se encuentran en español solamente.
• Chiletravel presenta una tasa de “engagement” baja de acuerdo a los promedios esperados. Sin embargo, se destaca de manera positiva que los textos posteados sean en inglés, portugués 

y español.

Engagement en Redes Sociales

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales Chile Travel



35Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

https://web.facebook.com/ads/libr
ary/?active_status=all&ad_type=all
&country=ALL&view_all_page_id=1
32510385387&sort_data[direction]
=desc&sort_data[mode]=relevancy
_monthly_grouped&search_type=p
age&media_type=all

Biblioteca Anuncios Facebook

• Visit Brasil no demuestra mucha actividad en Redes Sociales.
• A nivel de publicidad pagada en Instagram y Facebook, solo cuentan con un anuncio activo (en el momento de la última revisión).
• Visit Brasil presenta un “Engagement Rate” bastante por debajo de la tasa media esperada. Esto se puede deber principalmente a que sus publicaciones reciben pocos comentarios. 

Engagement en Redes Sociales

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales Visitbrasil



36Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

Biblioteca Anuncios Facebook

• Al momento de la revisión, Visit Argentina apunta sus publicidades en Facebook e Instagram en búsqueda de nómades digitales.
• Visit Argentina presenta un “Engagement Rat”e por debajo de la tasa media esperada. Si bien la cantidad de “likes” y de comentarios es interesante, no es suficientemente relevante en 

base a su cantidad de seguidores. 

Engagement en Redes Sociales

https://web.facebook.com/ads/library/?active_st
atus=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_pag
e_id=2052511541740250&sort_data[direction]=d
esc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_group
ed&search_type=page&media_type=all

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales Visitargentina



37Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

Biblioteca Anuncios Facebook

• Al momento de la revisión, Visit Peru presenta múltiples anuncios para mercados de Argentina, Japón, Corea del Sur, Brasil, Alemania, Francia, España  y Países Bajos.
• Peru presenta una tasa de “engagement” que se acerca al nivel esperado dada la cantidad de seguidores que tiene. Si bien  en promedio recibe muchos likes, los comentarios que recibe 

son pocos, lo que hace caer la tasa de interacción.

Engagement en Redes Sociales

https://web.facebook.com/ads/library/?active_st
atus=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_pag
e_id=195482457328104&sort_data[direction]=de
sc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_groupe
d&search_type=page&media_type=all

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales Visit Peru



38Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

Biblioteca Anuncios Facebook

• Al momento de la revisión, el Viceministerio de Turismo de Bolivia no presenta publicidades en Meta.
• Vmtbolivia posee muy pocos seguidores, y una tasa de “engagement” baja, pues los mismo no participan con las publicaciones realizadas.

Engagement en Redes Sociales

https://web.facebook.com/ads/library/?ac
tive_status=all&ad_type=all&country=ALL
&view_all_page_id=103621014468845&sor
t_data[direction]=desc&sort_data[mode]=r
elevancy_monthly_grouped&search_type=
page&media_type=all

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales Viceministerio de Turismo de Bolivia (vmtbolivia)



39Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

Biblioteca Anuncios Facebook

• Al momento de la revisión, Ecuadortravel presenta anuncios en Inglés ofreciendo visas de trabajo para nómades digitales.
• Ecuadortravel presenta una tasa de interacción bajo el promedio.

Engagement en Redes Sociales

https://web.facebook.com/ads/library/?active_st
atus=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_pag
e_id=121009517957704&sort_data[direction]=de
sc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_groupe
d&search_type=page&media_type=all

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales EcuadorTravel



40Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

Biblioteca Anuncios Facebook

• Al momento de la revisión, Colombia.travel no presenta campañas publicitarias funcionando en la Plataforma de META.
• La cuenta de Colombia.travel posee un “engagement rate” bajo respecto la media esperada, recibiendo muy pocos comentarios en promedio para sus publicaciones en relación a su 

cantidad de seguidores.

Engagement en Redes Sociales

https://web.facebook.com/ads/library/?ac
tive_status=all&ad_type=all&country=ALL
&view_all_page_id=56595106940&sort_da
ta[direction]=desc&sort_data[mode]=relev
ancy_monthly_grouped&search_type=pag
e&media_type=all

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales Colombia.travel



41Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

Biblioteca Anuncios Facebook

• Al momento de la revisión, Purenewzealand presenta 260 anuncios en la Plataforma de META. Estos anuncios se encuentran en inglés y en alemán.
• Si bien el “engagement rate” de purenewzealand se encuentra por debajo de la media esperada, se debe considerar que a mayor cantidad de seguidores, es más difícil lograr altas tasas de 

interacción.

Engagement en Redes Sociales

https://web.facebook.com/ads/library/?active_st
atus=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_pag
e_id=34329506713&sort_data[direction]=desc&s
ort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&se
arch_type=page&media_type=all

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales PureNewZealand



42Fuente: Biblioteca de anuncios Meta; Phlanx

Biblioteca Anuncios Facebook

• Al momento de la revisión, Visit Costa Rica presenta 4 anuncios en la Plataforma de META. Estos anuncios se encuentran en inglés.
• Visit_costarica presenta una tasa de “engagement” baja, probablemente muy empujada por estar en inglés solamente, y no realizar llamados a la acción en sus posts.

Engagement en Redes Sociales

https://web.facebook.com/ads/library/?active_st
atus=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_pag
e_id=121497171230415&sort_data[direction]=de
sc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_groupe
d&search_type=page&media_type=all

Benchmark competitivo online5
Benchmark de redes sociales

Análisis de Redes Sociales Visit Costa Rica (visit_costarica)
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Análisis de 
palabras clave de 
experiencias de 
Chile y 
competidores

Benchmark competitivo online

• La tabla muestra las palabras claves relacionadas con la experiencias de Chile y cada país competidor en 4 mercados de
interés (USA, UK, Argentina y Francia)

• Están ordenadas por volúmenes de búsqueda que se generan en cada país en igual período de tiempo.
• Palabras clave de experiencias que no aparecen en análisis es porque no reciben búsquedas en dichos mercados.
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