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Introduccion
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Segun los términos de referencia, el objetivo principal de esta seccidn es: “Entender plenamente la actividad turistica del pais,
referente tanto al turismo recreacional y por negocios como al segmento MICE, poniendo énfasis en la imageny el

posicionamiento internacional de Chile, con un benchmark internacional y entendiendo la oferta y la demanda, las
derivaciones y cambios producidos por el COVID-19 y los distintos actores y stakeholders”.
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Objetivos

Analizar la imagen y posicionamiento de Chile en el
mercado turistico internacional.

Entender la oferta internacional que compite con
Chile a nivel general y MICE, sus acciones
promocionales, campafias, herramientas utilizadas vy
resultados.

Conocer el comportamiento de la demanda en base a
un set competitivo.

Entender las tendencias de futuro sobre el Turismo
Internacional y los cambios que perduraran en el
comportamiento del consumidor post COVID.

Evaluar las experiencias y destinos turisticos chilenos
para conocer el posicionamiento e identificar las
brechas existentes.

Conocer el mapa de actores y stakeholders de Chile,
para saber las entidades con las que se puede
colaborar en el desarrollo de la promocion.
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Introduccion

FUENTES PRIMARIAS

U

=
Se han realizado 39 entrevistas a distintos actores clave del sector regional e
internacional, entre ellos miembros de ACHET, ATTA, Black Diamond UK,

SERNATUR, DMC, Enoturismo Chile, FEDETUR, Hoteleros de Chile, Imaginadora
Brasil, Interface, New Link Group, Imagen de Chile y Pudahuel.
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Se han realizado 26 entrevistas en profundidad a actores claves del sector MICE
tanto a nivel nacional como a nivel internacional.

RER
NI

Se han recibido 139 respuestas de las encuestas a TTOO emisivos de los
mercados de interés, en las que habian 14 preguntas. La encuesta estaba
disponible en espaiol, inglés, francés y portugués. Estas encuestas se han
enviado a los 11 mercados de interés.

Se han realizado 9 encuestas a miembros de SERNATUR, de las diferentes
regiones de Chile.

Se han realizado 362 encuestas a distintos actores regionales del sector turistico
chileno, y 26 encuestas online a empresas locales de MICE
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El Diagnostico y Estudio de Mercado consta de los siguientes apartados:

FUENTES SECUNDARIAS

OAG
ForwardKeys
PageSpeed
Insights
Sistrix

Chile.travel

SERNATUR.cl

Imagen de Chile

Jefatura Nacional de
Internacional de Chile
Gob.cl

Amadeus

World Economic Forum
UNWTO

WTTC

World Travel Awards
Webs turisticas de los
mercados competidores

* Travellyze
* Kayak

* Youtube

* Semrush
* Adbeat

Migraciones y Policia

* Miles Partnership
* Hosteltur

e IMF

* Travel.state.gov

* UNESCO

e Otras







Situacidon turistica en Chile

Situacion general del turismo
para Chile

1.1.1 Llegadas de turistas internacionales
1.1.2 Indicadores turisticos
1.1.3 Conectividad

1.1.4 Hallazgos sobre la situacion general del turismo para Chile
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1.1 Situacion general del turismo
para Chile

Chite’?

Objetivo de la seccidn:

* Comprender la situacion general actual del turismo en Chile

Breve descripcidon de actividades y analisis

* Se realiza un estudio de llegadas de turistas que empieza a nivel global. Luego se ve a nivel de Sud América y
finalmente se hace zoom’ a las llegadas a Chile.

* Seguidamente, se hace un andlisis de indicadores de turismo en Chile. Se incluye la estancia promedio, el gasto diario y
total, el ingreso de divisas y la estacionalidad.

* Finalmente hay una seccion de conectividad drea general a Chile.

Alcance:

* En su mayor parte, el andlisis se desarrolla para los afios 2008 a 2021. En algunos casos se afiaden datos hasta
o Z septiembre 2022. Para temas de conectividad, se hace foco en la recuperacion post-covid.
I nt rO d u CC I O n y * En el andlisis de llegadas se tiene en cuenta la situacion general incluyendo y excluyendo al mercado argentino, para
evitar distorsiones sobre ciertos indicadores.
notas

metodologicas

Comentarios y limitaciones de las fuentes:

= Los datos de UNWTO sobre turismo emisor se basan en los datos oficiales de cada pais que recibe turistas de ese
origen. Por ello varian las fuentes y forma de recolectar los datos para la UNWTO. No obstante, son todos datos
oficiales. Se emplean datos de turistas. En caso de que la informacién no esté desglosada para algin pais, se usan
totales incluyendo excursionistas y se indica en notas. Si la informacién de algln afio no esta disponible, se indica.

= Las estadisticas de SERNATUR de Turismo Receptivo correspondientes al periodo entre 2012 y 2016 son de caracter
referencial, mientras que el 2017 es oficial y provisoria, acorde a la nueva actualizacion metodologia Afio Base 2017.

= ForwardKeys realiza una estimacién de “Load Factors” que puede no ser tan preciso para aerolineas “low-cost” o
pequenas.

= Adicionalmente, el “Load Factor” es un indicador basado en datos histéricos y por lo tanto no hay proyecciones. Se
hace uso de una media de los meses desde agosto 2022 a enero 2023 incluidos.

= |os datos de “Load Factor” estan disponibles inicamente para los vuelos directos.




1.1 Situacion general del turismo para Chile

Llegada de turistas internacionales seguin subregiones (millones, 2019-2021)
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo. Cifras de Barémetro OMT. Elaboracién: Departamento de Estadisticas SERNATUR; elaboracion THR

Llegada de turistas internacionales a
América del Sur(millones, 2019-2021)

I -85%
35.6
9.7 55
2019 2020 2021

Sudameérica es una de las regiones mas

1 afectadas mundialmente por el Covid, a nivel

turistico. Su recuperacion recién se aprecia con
mas solidez a partir de 2022. Toda la region
junto con Chile tiene una caida similar en sus
datos de turismo internacional en 2020.



1.1 Situacion general del turismo para Chile

Chile es el 3r pais de Sud América en turistas receptivos internacionales después de Argentina y Brasil. Aun asi, Pert y Colombia tuvieron un
2 crecimiento considerable de 2015 a 2019, acortando distancias con la cuota de mercado de Chile. Esto se debe a diversos factores:

* Altainversion en marketing turistico por parte de Perd y Colombia.
* Posicionamiento historico consolidado de Peru.

* Peru ya recibia un elevado numero de turistas y ha mantenido un CAGR mayor al de Chile. Adicionalmente, crece la llegada de brasilefos
a Perld en mayor proporcion que hacia Chile.

* Colombia es percibido como un pais nuevo a descubrir, mas cercano en distancia a muchos mercados de interés en comparacion con
Chile. Ademas, ha logrado mantener ese impulso inicial, con un alto crecimiento constante desde 2008.

* Las llegadas de EEUU a Colombia han incrementado de manera destacada, igual que a otros paises de América Central. Por lo contrario,
no crecen las llegadas al Cono Sur de América. De forma similar, desde Europa destaca el crecimiento de llegadas de alemanes a Colombia.

* Argentina, mercado principal emisor a Chile, ha decrecido en llegadas en todos los mercados, pero en mayor medida en Chile. El
atractivo de Chile para Argentina se vio comprometido por la situaciéon interna del propio mercado.

THR sty Fuente: UNWTO; elaboracién THR @



1.1 Situacion general del turismo para Chile

3 Chile pierde mercado desde 2017 a la actualidad por factores externos a la realizacion del marketing turistico:

* La situacion econoémico-social de Argentina, que resalta la dependencia del turismo chileno en Argentina.

* Estallido social en 2019 reflejado en las llegadas mensuales del ultimo trimestre del aio coincidiendo con el inicio de la temporada alta.
* Alto impacto del Covid y la pandemia de 2020 en adelante.

* Gestion de migraciones desde politica de reciprocidad de visados, o restricciones sanitarias post-Covid.

Algunas consecuencias inmediatas que condicionaran el marketing: pérdida de trade con conocimiento de Chile, pérdida de conectividad, pérdida
directa de mercados (ej. Potencialmente Australia).

Llegada de turistas extranjeros a Chile (000, 2015-2021) Llegada de turistas extranjeros a Chile excluyendo el mercado argentino (‘000, 2015-2021)
14%
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THR TouRS Notas: ! Compound Anual Growth Rate. La tasa de crecimiento anual compuesto es una férmula que mide el cambio porcentual de una variable en diferentes momentos de tiempo.
povsans Fuente: Subsecretaria de Turismo y SERNATUR en base a informacion proporcionada por la Jefatura Nacional de Migraciones y Policia Internacional de Chile elaboracién THR



1.1 Situacion general del turismo para Chile

Llegadas totales y sin Argentina (2017-2019)

= Totales

CARG CARG

6,449,883

El turismo chileno tiene una

4 alta dependencia en sus “top -
5” mercados en llegadas que | 222,928
representan un 60%-70% del
total. Especialmente, destaca
la dependencia en el mercado
argentino, como se ha P22
reflejado en los andlisis. ]

517,962

3,300,693
3,082,495

2017 2018 2019

5 Los “top 10” paises en llegadas a Chile son principalmente regionales.
Aun asi, aparece EEUU y algunos paises europeos.

No ingresan nuevos mercados de interés entre 2019 a 2022.
6 Esto orienta sobre un mantenimiento relacionado a qué mercados
trabajar en la estrategia de marketing.
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Internacional de Chile; elaboracion THR

= Sin Argentina
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Fuente: Encuesta Turismo Receptivo y Emisivo, Subsecretaria de Turismo y SERNATUR en base a informacion proporcionada por la Jefatura Nacional de Migraciones y Policia
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1.1 Situacion general del turismo para Chile

Llegada de turistas extranjeros por mes, comparativo 2018 vs. 2022 (‘000, 2018 vs 2022) — 2018
— 2019
83 — 2022
— Q42022
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7 Las llegadas de turistas a Chile en el ultimo trimestre de 2022 estan mas cerca de cerrar la brecha con los niveles pre-Covid.

8 El turismo en Chile tiene una estacionalidad marcada con la temporada alta de diciembre a marzo y un “peak” en julio. En 2019 se reduce
ligeramente la estacionalidad respecto a afios anteriores debido a la pérdida de llegadas en temporada alta por el estallido social.

THR sty Fuente: Subsecretaria de Turismo y SERNATUR en base a informacidn proporcionada por la Jefatura Nacional de Migraciones y Policia Internacional de Chile; elaboracién THR °
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1.1 Situacion general del turismo para Chile

Datos para vuelos internacionales totales a Santiago de Chile

s °
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Datos para vuelos internacionales directos a Santiago de Chile
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“Load Factors” para vuelos internacionales
directos a Santiago de Chile

Load Factor medio
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YO: periodo analizado (agosto 2022- julio 2023)

YPP: periodo equivalente prepandemia (2019)
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AuUn no se ha llegado a la recuperacion de conectividad a niveles pre-pandemia. El nivel de asientos en vuelo directo ha tenido mejor
9 recuperacion que aquellos indirectos. Las tasas de ocupacion son saludables en vuelos de mercados lejanos, y con amplias oportunidades de
ocupacion para vuelos low-Cost (regionales). Alta conectividad disponible con paises vecinos, con amplio margen de ocupacién de asientos.

Esto abriria la oportunidad de trabajar aprovechando escalas (potencial combinacidn con otros paises y lineas low-cost).
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Fuente: Fuente: FordwarKeys; elaboracién THR



1.1 Situacion general del turismo para Chile

De 2017 a 2019, Chile pierde capacidad de captacion de gasto. Las
llegadas entre estos afios tienen un CAGR de -16.3% mientras el

10 CAGR de ingreso de divisas es -18.2%. Excluyendo el mercado
argentino, las llegadas decrecen un 0.7% anual, mientras que
las divisas bajan un 6.7%, indicando una caida del gasto turistico
no imputable al mercado argentino.

La situacidn turistica en Chile durante los ultimos afios ha venido
marcada por acontecimientos externos de alto impacto, ajenos a la
realizacion de marketing turistico.

Segun los datos generales, se puede apreciar que el desempeiio de
marketing ha sido estable en relacion con el contexto nacional e
internacional.

Conectividad auin en recuperacion, con vuelos de larga distancia con
ocupacion saludable. Oportunidades de trabajo con vuelos en escalay
low-cost.

Ingreso de divisas totales y sin Argentina (millones USS$, 2017-2019)

= Totales

= Sin Argentina

CARG*

2,438 -18,17%

2,046

3,642
12,353 2,309
_\ 1,986
2017 2018

THR it Fuente: Encuesta Turismo Receptivo y Emisivo, Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; elaboraciéon THR

2019




1.1 Hallazgos sobre la situacion general del turismo para Chile

Valoracion de situacion

Situacion en DAFO desde la perspectiva de Chile

v Sudamérica es la 22 regién mas afectada a nivel mundial en su actividad turistica Amenaza a considerar

v" Per( y Colombia grandes competidores en captar mercados de interés para Chile Amenaza a considerar

v" Chile pierde mercado desde 2017 por impactos ajenos a la gestién de marketing turistico Amenaza a considerar

v Dependencia de mercados regionales y sin nuevos mercados de interés Debilidad a considerar

v" Distancia del destino respecto a mercados de alto valor (Europa, EEUU, Australia) Amenaza a considerar

v' Recuperacién acelerada después del levantamiento de restricciones de ingreso COVID Oportunidad aprovechada

v' Pérdida de captacion de gasto turistico directo Debilidad sin resolver

v' Estacionalidad marcada Debilidad a considerar

v' Conectividad en recuperacion positiva, con oportunidades en low cost y vuelos con escala Oportunidad a considerar

Puntos criticos accionables desde la estrategia, en orden de prioridad: 3. Estacionalidad marcada

1. Pérdida de gasto turistico directo 4. Buena tendencia de recuperacion a niveles 2019

2. Pérdida de cuota de mercado y dependencia de mercados 5. Gestidn de conectividad para optimizar captacion de llegadas
Valoracién negativa segtn la situacién DAFO Val .. di . Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO

TOLRISM .. - Debilidad no solucionada o tratada aloracion media segun . .
THR BUSTY Fuente: elaboracién THR ’ . - - Debilidad o amenaza solucionada o tratada
’ ‘ - Fortaleza u oportunidad no aprovechada J la situacion DAFO J Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada @

Amenaza a considerar






1.2 Situacion del turismo en Chile por
mercados de interés

3

Chite’?

Objetivo de la seccidn:

* Comprender la situacion general del turismo en Chile con foco en los mercados de interés.

Breve descripcion de actividades y analisis

* Se analiza llegadas de turistas desde los mercados de interés y sus variaciones anuales. Los datos se muestran en
grdficos agregados y por grupos de paises (regionales, europeos y “long-haul”) para visualizar los resultados de forma
mds clara.

* Se analiza indicadores de turismo en Chile también mostrados por grupos de paises. Se incluye la estancia promedio, el
gasto diario y total, el ingreso de divisas y la estacionalidad.

* La estacionalidad se calcula en base a la formula estadistica del indice Gini, que mide la distribucidn desigual (en este
caso, de llegadas por meses).

Alcance:

o 7/
I n t ro d u C C I O n y * Los andlisis de llegadas se han realizado con histéricos hasta el 2019 y 2022 segtin los casos. Esto se ha realizado para
contar con valores en situacion de cierta “normalidad” de mercado (hasta 2019), y evitar asi los sesgos producidos por
n O ta S la situacion restrictiva de pandemia.

Fuentes usadas:

metodologicas

= Las llegadas desde los mercados de interés a Chile se extraen de la fuente UNWTO. Se usan los datos de turistas, que
corresponden a los datos de llegadas a Chile elaborados por la Subsecretaria de Turismo y SERNATUR en base a
informacién proporcionada por la Jefatura Nacional de Migraciones y Policia Internacional de Chile .

= |os indicadores turisticos de Chile se extraen los Cuadros Anuarios de Turismo elaborados por la Subsecretaria de
Turismo y SERNATUR a través de una Encuesta Turismo Receptivo y Emisivo. Estos datos estan desglosados para los
mercados principales en llegadas, que coinciden con los mercados de interés.

Comentarios y limitaciones de las fuentes:

= Los datos de UNWTO sobre turismo emisor se basan en los datos oficiales de cada pais que recibe turistas de ese
origen. Por ello varian las fuentes y forma de recolectar los datos para la UNWTO. No obstante, son todos datos
oficiales. Se emplean datos de turistas. En caso de que la informacién no esté desglosada para algun pais, se usan
totales incluyendo excursionistas y se indica en notas. Si la informacién de algun afio no esta disponible, se indica.

= Las estadisticas de SERNATUR de Turismo Receptivo correspondientes al periodo entre 2012 y 2016 son de caracter
referencial, mientras que el 2017 es oficial y provisoria, acorde a la nueva actualizacion metodologia Afio Base 2017.

Fuente: THR @




1.2 Situacion del turismo en Chile por
mercados de interés

Introduccion y
notas
metodologicas:

Mercados de
analisis en
profundidad

e En esta seccion se analiza el turismo de Chile desde un conjunto de mercados de mayor interés para el pais.

e Estos mercados han sido identificados en planes de marketing anteriores, ademds de ser los que mds llegadas de
turistas representan para Chile en los ultimos afios.

e Seincluyen paises regionales y de larga distancia.

e Los siguientes andlisis en profundidad se enfocan en estos mercados, no obstante, en la definicion de estrategias podria
ampliarse la lista a partir de criterios estratégicos a trabajar dentro del Plan de Marketing.

e Selos ha categorizado en tres grupos, para su identificacion en los andlisis: regionales, europeos y larga distancia.

—

REGIONALES Argentina Brasil
O | B
Peru Colombia
Francia Espafa
EUROPEQOS - AN L7
2N
Alemania Reino Unido
SN
I*I IS« ¢
o“ n * *
LONG-HAUL —_—
Estados Unidos Canada Australia

Fuente: THR / SERNATUR

*
Chile!



1.2 Situacion del turismo en.Chile por mercados de interés

El comportamiento de llegadas desde los mercados de larga distancia es muy positivo en particular de 2015 a 2019. El crecimiento general de
estos mercados hasta 2019 contrarresta el efecto de las bajadas en turistas argentinos.

CAGR llegada turistas
2008-2019 2015-2019 2018-2019

0.7%

Llegada y evolucién de turistas extranjeros a Chile desde mercados de interés — por nacionalidad (‘000) 2008-2019)
4,997

- Argentina - Pera Alemania Canada
- Brasil - Francia - Reino Unido Australia

I colombia [ Esparia ] EEUU

L |

—
4,158 (72% ) Ca4% ) (-8.0% )
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Fuente: UNWTO; elaboracién THR



1.2 Situacion del turismo en.Chile por mercados de interés

Indicadores turisticos de Chile por mercado de interés, 2019 -

Llegadas de turistas Permanencia Estacionalidad (Gini ~ Gasto promedio diario  Gasto total individual Ingreso de divisas CAGR, ingreso divisas

Mercado de interés anuales promedio (noches) Index,) individual (USS) ) 2014-2019
1Argentina | (14354673 6.1 0.387 41.6 436.8 | (392,323996> | 2.6%
2 Brasil 542,094 7.4 0.356 (9537 705.0 © 384,666,268 | 1.3%
3.Perd 410,692 10.4 (0.245> 27.5 283.3 : 118,879,208 | 6.1%
4.EEUU 224,741 14.4 0.371 80.6 1,163.3 © 301,673,695 | 7.0%
5.Europa . 315618 19.5 0.361 223.34 . (435530 L 367,077,765 1.74%
6.Colombia i 131,818 (2300 i 0.269 27.1 622.2 L 76,752,929 | 2.2%
7.Francia 87,085 22.2 0.360 45.9 1,020.2 . 89,797,087 i 2.3%
8.Espaia 86,681 19.6 0.301 54.7 1,071.7 L 107,233,771 -3.3%
9.Alemania 82,541 22.7 0.424 47.6 1,079.9 L 96,162,423 | 3.4%
10.Reino Unido 59,311 13.6 0.362 87.3 1,183.5 . 73,884,484 (8.8%
11.Australia | 51,64 14.1 0.320 66.0 933.1 P 61,379,695 | 2.9%
12.Canada 43,329 18.2 0.431 60.3 1,097.4 : 57,365,989 | 2.2%
Total Chile L 4517962 11.9 0.304 46.0 449.3 | 2,438,455595 2.0%

Los mercados regionales han reaccionado segun lo esperado.
Destaca los buenos resultados en relaciéon con los mercados europeos y confirma su importancia de continuidad. Su operacion de marketing resulta
mas conveniente y de menor costo relativo.
Para EEUU, un mercado de mayor complejidad logistica y costo de marketing, la reflexion es trabajarlo de forma asimilar a Europa.
La situacion para el mercado australiano es preocupante.

TOURISMM .7
I HR INBLSTRY Fuente: elaboracion THR




1.2 Situacion del turismo en.Chile por mercados de interés

En 2022 (enero — septiembre) se observa una alta recuperacion de los paises regionales respecto a las llegadas de 2020. También se aprecia la
Q_ recuperacion de Espafia y en menor medida EEUU. Los demds mercados de larga distancia se encontraban todavia un 20% por debajo de las
llegadas de 2019. El caso de Australia es grave, estando auin 54% por debajo de datos del 2019, con una recuperacion tardia y compleja.

3 Se detecta una relacidn directa de crecimientos interanuales en llegadas a raiz de la apertura de nuevas rutas aéreas (ej. 2012 empieza a
operar Qantas entre Sidney y Santiago).

q_ Se aprecia buenos resultados del marketing en Francia, reflejado en las llegadas y el crecimiento anual destacado en ciertos afos.

5 Los mercados regionales colaboran con la desestacionalizacion y la distribucidon territorial del turismo. Argentina y Brasil son contra
estacionales entre ellos; Colombia y Peru tienen unos indices de Gini de estacionalidad positivos con llegadas a lo largo del aino.

6 Los mercados europeos en conjunto son mas atractivos que EEUU. Generan cantidad de visitas similar, con mas estadia y gasto, que se refleja
en un mayor ingreso de divisas. Adicionalmente, estos mercados han seguido una evolucion mas positiva que EEUU.

7 Australia y Canada muestran los indicadores mas bajos dentro de los mercados lejanos, los cuales son mas dificiles y caros de atraer.

TOURISMM .7
I HR INBLSTRY Fuente: elaboracion THR



1.2 Situacion del turismo en.Chile por mercados de interés

Valoracion de situacion

AL ED (2R desde la perspectiva de Chile

v Comportamiento de llegadas de mercados de larga distancia muy positivo Fortaleza potenciada Y,
v Europa como mercado integrado es mas atractivo que EEUU, y se es mas competitivo en él Oportunidad aprovechada Y,
v" El marketing turistico en mercados europeos es mas facil operacionalmente y de menor costo relativo Oportunidad aprovechada Y,
v" Buenos resultados de marketing en Francia (destacan en relacién con el resto de los europeos) Fortaleza potenciada Y,
v' La gestion de marketing hacia EEUU se optimiza al segmentarlo en zonas Oportunidad a considerar )
v Mercados regionales ayudan a la desestacionalizacién y distribucidn territorial del turismo Oportunidad aprovechada Y,
v Apertura de nuevas rutas aéreas implican crecimiento inmediato de llegadas (luego se estabilizan) Oportunidad a considerar )
v' Pérdida grave de mercado australiano (impactos internos, COVID, restricciones, gestion migratoria) Debilidad sin resolver ‘

Puntos criticos accionables desde la estrategia, en orden de prioridad:

1. Oportunidadesy fortalezas en relacién con el mercado europeo

2. Pérdida de mercado australiano

3. Aprovechamiento de mercados regionales para desestacionalizacién y distribucidn territorial
4. Optimizacién de gestién de marketing de mercado EEUU

Valoracion negativa segun la situacién DAFO Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO

TOURISM ) iy - Debilidad 0 amenaza no solucionada o tratada Valoracion media segun " )
I HR INBLSTEY Fuente: elaboracién THR . _ Fortaleza u oportunidad no aprovechada J la situacion DAFO » - Debilidad o amenaza solucionada o tratada

. Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada
Amenaza a considerar






1.3 Situacion del marketing
internacional de Chile

Introduccion y
notas

metodologicas

Objetivo de la seccidn:

* Comprender la situacion actual de marketing internacional de Chile y su evolucion en los afios recientes.

Breve descripcion de actividades y andlisis

* Se inicia la seccion con datos generales del marketing turistico de Chile y ejemplos de acciones promocionales y
campariias. Se analiza campanias principales identificadas, basadas en atributos.

* Se elabora un estudio de los presupuestos de inversion de marketing internacional (se excluye inversion doméstica) por
mercados y tipo de accion. Se muestra la evolucion de 2019 hasta 2022. En algunos casos se muestra la inversion
internacional total, y en otros se focaliza solamente en los mercados de interés.

* Finalmente, se realiza un andlisis del sitio web chile.travel en relacion a dos métricas: velocidad y eficiencia del sitio
web en sus versiones movil y desktop y el posicionamiento Orgdnico (SEO).

Alcance:

* En esta seccion no se incluye andlisis ROl de presupuestos de inversion, ya que requiere series mds largas de datos.
Segun disponibilidad, se incluird este andlisis en la seccion correspondiente de la estrategia.

* El andlisis de campaiias no incluye estudios de percepcion. Esto queda fuera del alcance de la presente contratacion. Sin
embargo, se hard recomendaciones al respecto en el Plan de Accion.

Fuentes usadas:

= La informacién general del marketing turistico y sobre las campaias de Chile se obtienen de la web de SERNATUR, la
web chile.travel y la pagina de YouTube chile.travel.

= Las encuestas dirigidas a TTOO emisivos se usan en este apartado para extraer los tipos de acciones promocionales que
ha realizado Chile y que se valoran como las mas efectivas en los mercados de interés.

= Los presupuestos de inversion vienen dados desde SERNATUR.
= Para el diagndstico del sitio web se usa PageSpeed Insights, seositecheckup, Adbeat.

Comentarios y limitaciones de las fuentes:

= Los presupuestos de inversidn no tienen un desglose total por mercados y tipo de accién en algunos casos (ej.
campafias). Adicionalmente, el formato de presentacién entre afios ha requerido homogeneizarse, aunque aln existen
puntos que no coinciden y dificultan un andlisis histdrico de evolucidn mas extenso y completo (afio 2017 en adelante).

Fuente: THR e
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1.3 Situacion del marketing internacional de Chile

1 En cuanto a preferencia de acciones promocionales con mejores resultados, destacan todas aquellas que contribuyen a consolidar el negocio
turistico, combinado con acciones B2C. Balance de preferencias entre acciones digitales y no digitales. (Consulta a trade de mercados origen).

, . . B . i Valoraciones de campaiias con el soporte técnico de Black
¢Cudles cree que han sido las acciones de marketing de Chile con mejores resultados de venta en su mercado? Diamond Travel Marketing Agency -

https://blackdiamond.co.uk/

CAMPANAS PUNTUACION

160 233 224

100 | Find your Chile f 2,08 |

7 3 :____ e g __.: :,__ N S S '_'I

' Plan viajar a Chile ¥ 1,93 i

: Naturaleza abierta 1,80 !

Trade B2C Mix Media No digital Digital + Un lugar para seguir It 1,63 ;
) 5 | #SuefioConChile i 163

En cuanto a campafias, se detecta una evolucion afectada por los efectos de Ia
. .. L, ., . . i Donde lo imposible es ;| 153 !

Q pandemia: desestructuracion de enfoques y reduccion de dotacién (impacto en atencién ' posible -
despersonalizada de mercados y segmentos). Campafias mas recientes pierden personalizacidon | Chile, The land of contrasts | 1,45
y enfoque.
+ Go For Chile! " 1,43 i

3 Campaiias promocionales de consistencia irregular en la forma de abordar mercados, segmentos, [
mensajes. Ausencia de concepto branding Unico, con baseline consistente en el tiempo.

Puntuaciones en rojo indican que estan por debajo de la media

THR it Fuente: Resultados de la encuesta a TTOO a través de Survio; Valoraciones de campafias con el soporte técnico de Black Diamond Travel Marketing Agency; elaboracién THR e



1.3 Situacion del marketing internacional de Chile

Campanas con valoraciones técnicas dispares: campainas de buena realizacién (mensaje claro, segmentacién, innovacién y alineaciéon con
?

4 tendencias - e]. Find your Chile, Open Nature, Chile Music Tour, Sueiio con Chile (Covid); campaias con puntos técnicos de mejora (‘claim’,
imagen, modalidad de sonido o textos —Donde lo Imposible..., Go for Chile).

e Las campafas valoradas con mayor puntuacidn, cuentan con claims claros, posicion empatica (discurso en primera persona), call to action claro, imagen grafica representativa
FIND YOUR CHILE - tanto de destinos, atractivos, experiencias turisticas clave, con imagenes de personas tanto turistas como locales; con un tratamiento de sonidos y texto en equilibrio (elementos
HORTE Y DEJIERTO /I tradicionales, sonido ambiente que acerca el destino, argumentario emocional), y con foco claro en mercados y segmentos. Destaca el caso de “Find your Chile” que empled el User
Generated Content. También el caso de “Naturaleza Abierta” con mensaje inspirador, potencialmente mejorable del “Open Nature” a “Open by Nature” gue diria mas sobre la
gente, el destino, y el efecto a producir en el visitante.

En cuanto a los claims, en general son claros y de longitud adecuada (excepto “Donde lo imposible...”). La persona gramatical que habla en el claim es mas neutral o imperativa, que
empidtica (en 12 persona), lo que pone al potencial turista mas como espectador que como protagonista. La mitad de las campafias tienen call to action claro.

Las campafias menor valoradas son Go for Chile! (mas indiscriminada y de pocos recursos), Land of Contrasts (aungue con buena ejecucién con pocos recursos y netura), y Chile
Music Tour gque se entiende que no es una campafia como tal, sino mas una pieza promocional (que aporta en tradicionalidad y cultura para atraer al turista).

Se detecta cierta irregularidad a la hora de comunicar con iméagenes de atractivos principales, experiencias, y con identificacion de personas locales. También en el
aprovechamiento sonoro de la tradicién y el ambiente que adelante la experiencia del viaje. En campafias mas recientes, poca segmentacion.

Como puntos positivos generales destaca buena exposicion de destinos, asociacion con el turista, apelacion a la emocion en la mayoria de las campaiias, disponibilidad de idiomas.

S SV e W~

En general, a pesar de comunicar contenidos alineados en naturaleza, falta profundizar en la esencia de marca turistica de Chile, en conceptos de branding que se traduzcan en un
| - =] . . r . ' . . . . . a .
IUSIC baseline grafico de marca a lo largo del tiempo. Debido a las caracteristicas de posicionamiento e imagen, se tiene la oportunidad de avanzar y definir un baseline de marca de largo
O .
plazo.

THR it Fuente: Valoraciones de campafias con el soporte técnico de Black Diamond Travel Marketing Agency; elaboracién THR Q



Porcentaje de Inversion por mercados por ano

- ] 2019 2021 2022

MULTIMERCADO
SOPORTE
EEUU

BRASIL
ARGENTINA
FRANCIA
ESPANA
REINO UNIDO
ALEMANIA
AUSTRALIA
CHINA
COLOMBIA
ITALIA
CANADA
PERU
URUGUAY
CHILE
MEXICO
ECUADOR
MICE

TOLRISM
IMDLSTRY
ADVISORS

22,4%
11,4%
16,2%
9,7%
5,6%
5,0%
4,9%
4,7%
4,5%
3,5%
2,2%
1,0%
0,7%
0,5%
0,4%
0,4%
0,4%
0,2%
0,0%
4,7%

Fuente: SERNATUR, analisis THR

9,3%
8,8%
14,2%
14,2%
8,2%
4,1%
12,9%
5,0%
4,0%
0,0%
0,1%
3,8%
0,0%
1,5%
4,4%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
9,4%

20,0%
5,8%
13,2%
10,1%
5,9%
2,2%
11,0%
7,0%
2,4%
0,0%
0,0%
2,8%
0,0%
2,9%
1,7%
0,0%
0,0%
0,1%
0,0%
14,7%

Las inversiones de “multi-mercado” no son desglosadas y asignadas por pais,
lo que impide contar con un control completo de la inversién (se recomienda
hacer ponderaciones). Esto es importante debido a que los montos de
inversion son relevantes: en el 2019 se asignd un 22.4% del presupuesto y en
el 2022 un 20%, lo que son montos relevantes.

El 54% se destina a los 8 mercados prioritarios: EEUU, Brasil, Argentina,
Francia, Espana, Reino Unido, Alemania y Australia. El 2022 disminuyo a 51.8%
debido a que no se invirtio en Australia que representd en el 2019 a un 3.5%.

Los mercados europeos son los que tienen mas fluctuaciones, debido a que
no se participo en algunas ferias (como ITB y Top Resa). Del mismo modo, la
inversion realizada en FITUR 2019 no es el monto completo debido a que se
utilizaron algunos recursos del afio anterior para pagar la reserva, que suele
realizarse con un afio de anticipacién.

Durante 2022, Europa y Latinoamérica tuvieron una inversién muy similar que
en 2019, solo quedaron un 1.4% y 2.5% mas bajo respectivamente.

Norteamérica no logré recuperar la inversion en un 11% vy lejanos un 100%
debido a que Australia y China continuaban con sus fronteras cerradas.

Soporte disminuyé un 60% su presupuesto debido a que no hubo producciéon
audiovisual ni agencias creativas asociadas a nuevas campanas.



1.3 Situacion del marketing internacional de Chile

. s . . .
. s L. .
Versién movil de chile.travel Versidn de escritorio de chile.travel
https://www.chile.travel
" Your general SEQ Checkup Score
Rendimiento Fiordos Patagdnicos? _—
Vamos a Rendimiento
Los valores son estimaciones y pueden variar. La puntuacion del chi Ie! Los valores son estimaciones y pueden variar. La puntuacion del
rendimiento se calcula directamente a partir de estas métricas. Ver R aTAR) rendimiento se calcula directamente a partir de estas métricas. Ver
calculadora calculadora 21 Failed
Ao Emsw e s Turime e Chile Ave mawn e wwm |
SEQ Score
METRICAS METRICAS Ampliar .
62“00 5 Warnings
A First Contentful Paint A Time to Interactive A First Contentful Paint A Time to Interactive
85s 389s 18s 58s
A Speed Index A Total Blocking Time A Speed Index @ Total Blocking Time 46 Passed
ol senme b Pome 7mprone e |
A Renderizado del mayor elemento con contenido ® Cumulative Layout Shift A Renderizado del mayor elemento con contenido @ cumulative Layout Shift

258s 0,004 58s 0,012

5 Necesidad de actualizacion de la web chile.travel: facilitar navegacion, acceso a temas de interés y mejorar la usabilidad para el visitante.
* Foco en velocidad de carga de la version moévil (alto % de visitantes desde dispositivos maviles).
*  Optimizacion SEO.

Se percibe impacto de la pandemia en la consistencia técnica de campaiias.
Falta de un baseline turistico de marca en el tiempo.
Necesidad de actualizacidn o renovacion de la web chile.travel.

THR ',T:,'D;EJ:EE: Fuente: PageSpeed Insights; seositecheckup; elaboracion THR e




1.3 Situacion del marketing internacional de Chile

Valoracion de situacion

Situacion en DAFO desde la perspectiva de Chile

v' Acciones promocionales preferidas desde mercados de origen coherentes con el fortalecimiento del

. S ; . e . Oportunidad a considerar
funnel comercial: consolidacion del trade y awareness al cliente final, equilibrio on/offline P

v' Se percibe afectacién de la pandemia en la consistencia conceptual de campafias: de enfoque a

Debilidad sin resolver
desenfoque de conceptos y targets

v' Debilidad en el branding turistico Chile: ausencia de conceptos homogéneos a lo largo del tiempo, y

. . - . Debilidad sin resolver
necesidad de baseline en marca grafica turistica

v Campafias de promocidn turistica de valoracién técnica equilibrada entre buena factura y regular Debilidad a considerar

v' Urgencia de renovacion de la web turistica para optimizar el volumen de inversién en promocion online Debilidad a considerar

000 0

Puntos criticos accionables desde la estrategia, en orden de prioridad:

1. Recuperar consistencia conceptual de campafias turistica (optimizacion por enfoque de mensajes, segmentos, conceptos).
2. Renovacién de web turistica (optimizacion y capitalizacién de inversion en marketing online)

3. Desarrollo de branding turistico de Chile (para optimizacién de posicionamiento, valoracidon de campafias, etc.)

Valolgactlfl.r:j njgatlva segin la S|t|uaF|ondDAF(i) tad Valoracién media segdn Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO
TALURISM . s - . .
I I—IR INDUBT Ry Fuente: elaboraciéon THR . i ebiiidad o amenaza no solucionada o tratada ) |asituacién DAFO B - Debilidad 0 amenaza solucionada o tratada

Fortaleza u opor.tunldad no aprovechada - Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada
- Amenaza a considerar
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2.1 Imagen y Posicionamiento de
Chile Objetivo de la seccién:

3

Chite’?

* Comprender la imagen y posicionamiento turistico de Chile.

Breve descripcidn de actividades y andlisis: los andlisis se han basado en diferentes fuentes y estudios:

1. Entrevistas en profundidad: se ha realizado alrededor de 40 entrevistas en profundidad para obtener datos
cualitativos, tanto de expertos del sector turistico chileno como desde los mercados de interés.

2. Rankings internacionales: WEF, Brand Finance, Future Brand, WTA

3. Estudio Longitudinal Imagen de Chile: fuente metodoldgica en Imagen de Chile. Entre Julio 2020 y enero 2022,
2,400 encuestas en 12 ciudades internacionales para medir la percepcion de imagen pais en diferentes dmbitos.

4. Encuesta THR a TTOO emisivos: THR realizé una encuesta dirigida a Tour Operadores emisivos de los mercados de
interés de Chile. Encuesta de 14 preguntas disponible en cuatro idiomas (espafiol, inglés, francés y portugués). Estuvo
abierta del 30/11/2022 al 2/1/2023 y se recibieron 139 respuestas de TTOO de los 11 mercados de interés.

5. Andlisis de imagen de Chile y competidores para el mercado europeo - Travellyze. El indice de imagen del destino
de Travellyze se basa en un algoritmo con tres dimensiones: percepcion, experiencia y conocimiento.

I n t ro d u C C i O, n y 6. Imagen relacionada a gestion de crisis (elaborada a través de Trazellyze y otras fuentes)

v' Conocer qué imagen tienen los viajeros europeos sobre Chile entre los mds temerosos a vivir una crisis.

v' Analizar la percepcion de Chile en los turistas europeos que le dan mucha importancia a la seguridad, asi
n Ota S como el posicionamiento del pais como destino turistico.

Entender como responden los viajeros europeos a las alertas durante una crisis.

Clasificar las situaciones que tienen un efecto negativo en los turistas europeos al reservar un viaje.

Identificar qué factores del destino son mds importantes para los turistas a la hora de elegir un viaje.

Analizar los medios que consultan los viajeros temerosos a una crisis.

metodologicas

AN

Alcance:

* El estudio de imagen turistica permite identificar elementos clave de posicionamiento. Se ha basado en informacion
secundaria y primaria (entrevistas en profundidad, encuestas online), obteniendo resultados segtin objetivos buscados.

* El andlisis de imagen y posicionamiento muestra la situacion, pero no permite definir causas directas. En donde ha sido
posible, se ha incluido alguna mencion.

Comentarios y limitaciones de las fuentes:

= Si bien los rankings internacionales son relevantes, los criterios y valoraciones no siempre son claros.

= En el Estudio Longitudinal Imagen de Chile estd basado en 12 ciudades internacionales. Las ciudades que no corresponden a
mercados de interés (Shanghai, Tokio, Nueva Delhi, Dubdi) no han sido consideradas en este analisis.

= |a plataforma Travellyze solo incluye datos de los mercados europeos. Travellyze da informacién de la percepcién de destinos pero

no las razones del porqué de esta percepcion.




2.1 Imagen y posicionamiento de Chile

1 Chile se posiciona claramente como un destino de naturaleza a través de sus Parques Nacionales. Destaca en aventura “soft” como trekking
y hiking en espacios de naturaleza virgen. También se relaciona Chile con cultura y vino.

Q, Posicionamiento de destinos, sin grandes sorpresas: los mejor posicionados internacionalmente son Santiago, San Pedro de Atacama, Vifia /
Valparaiso, Torres del Paine (Patagonia) e Isla de Pascua.

Las barreras principales para viajar a Chile son el precio, la distancia y la conectividad, todas ajenas a una actuacidon de marketing turistico
3 directo. Aun asi, orientan sobre el perfil de visitante a captar y las acciones de colaboracidn para fomentar la conectividad.
Cabe destacar que Chile se encuentra en la media e incluso mejor que la media del set competitivo en el ratio coste-tiempo en viajes.

¢Qué factores considera que pueden afectar para elegir

¢Podria usted identificar el posicionamiento de
otro destino distinto a Chile?

¢Con qué experiencias turisticas relaciona mds a Chile? estos destinos en su mercado?
| 68.9 i 86.5
| 66.9 64.8 |
| 57.1 5
; 52.5 5
i : 62.0%
' 42.2 ! 80.6%
! 363 348 |
E i 15.5%
| : : = . - e 625% 13.2%
: Pa.rques Cultura Vino Maturaleza Aventura  Trekking Crucert_:lsy Hiking i Santiago  SanPedro ViR / Torros 1ol de Precio Distancia al desting Conectividad aérea
i Macionales Navegaciones ! de Atacama Valparaisc del Paine Pascua

THR it Fuente: Resultados de la encuesta a TTOO a través de Survio; elaboraciéon THR a



2.1 Imagen y posicionamiento de Chile

Percepcion positiva del destino —_ indice de imagen de destino para los paises del set competitivo
== o - | P - . — .
[ 0, 0 o 0y o, 0, 0y 0 i
88.9% 81.3% 79.4% 78.3% : 77.8% | 75.4% 70.9% 65.6% 64.5% 21 e Nueva Zelanda Oceania 314.7
| 6 GO G GO
A
@ é’) : | @ @ @ @ 49 & Argentina América del Sur 2474
- I —_—
Nivel de atractivo del destino - 51 @ Costa Rica América Central 2451
= . I [ - T
] t:' N
| | 53 &, Brasil América del Sur 239.0
57.9% 46.5% 43.4% 43 3% 43.3% | 1| 41.8% 1| 35.8% 34.0% 30.8%
' I 60 ‘ ' Perd América del Sur 229.3
GO GO 6 G -6- a0 ot A e
| 66 ‘ Chile América del Sur 218.5
Demanda de destino a corto plazo e e i e e
e - PN |- - -; - ‘ 91 & Ecuador América del Sur 1845
] | &
! .
18.4% 15.5% 14.5% 13.8% || 13.3% ||| 12.7% 11.2% 10.7% 9.4% 94 w Colombia América del Sur 178.1
| [ -
é) @ ! | 96 & _  Bolivia América del Sur 170.1

q_ En los rankings de imagen para el mercado europeo, Chile se encuentra entre las posiciones 5 y 7 sobre 9 paises para todos los indicadores.
Se ubica en la franja medio-baja de los resultados de imagen.

Para mercados europeos, Chile estd mejor percibido por los viajeros que no han viajado el pais (77.8%), que por la experiencia de los que

5 ya lo han visitado (61.9%). Lleva a la hipdtesis de se esta creando una imagen que llama al viajero pero que la experiencia no cumple
completamente con las expectativas.

TOURISH . .
I HR INBUSTRY Fuente: Travellize; elaboracién THR



2.1 Imagen y posicionamiento de Chile

GeoSure Score ! (Physical Global Rescue- Risk Rating
Safety) Map

Travel Advisory Levels

No se observa relacion de causa-efecto entre los
6 elementos de seguridad y las llegadas de viajeros
(percepcién de origen, resultados de competidores en

67 N ‘,
peores condiciones de seguridad que Chile) ___ .

Chile 2 - Aumento Precaucién

Argentina 1- Precauciones Normales
Los mercados y segmentos de viajeros mas aprensivos
Brasil 2 - Aumento Precaucion

y susceptibles a las situaciones de inseguridad tienen
7 menor conocimiento y peor percepcion de Chile. Ecuador 2- Aumento Precaucion 61
Pero, después de realizar el viaje tienen una

Costa Rica 2 - Aumento Precaucién 60 )
. . L, . . Moderate Risk
experiencia mas satisfactoria de lo que esperaban. ,
Nueva Zelanda 1- Precauciones Normales 74 Low Risk
[ High risk
Bolivia 2 - Aumento Precaucién 54 N

Imagen y posicionamiento claro de Chile.
Ranking de percepcion competitiva medio-baja.
No se observa relacion de causa-efecto entre seguridad y llegadas de viajeros.

_I_ R TaumEM Notas: Para el GeoSure Score, una puntacién mas elevada implica menor riesgo e
I I ALVISORS . . s

Fuente: Travellize. GlobalRescue; Travel.State.gov; Geosure; elaboracion THR




2.1 Imagen y posicionamiento de Chile

Situacion en DAFO Valoracion de situacion
desde la perspectiva de Chile

v' Imagen y posicionamiento turistico de Chile es claro: destino de naturaleza, parques naturales, dreas .
Fortaleza potenciada

remotas
v' Claro posicionamiento como destino de hiking y trekking Fortaleza potenciada
v' Claro posicionamiento como destino de vino Fortaleza potenciada
v' Expectativa de experiencias culturales en destino Oportunidad a considerar
v Desconocimiento de destinos secundarios en el trade de origen Debilidad sin resolver

v' Las dos barreras mas importantes para viajar a Chile son ajenas al tratamiento por marketing (precio y

. . L . - Amenaza a considerar
distancia). La tercera barrera es la conectividad, de tratamiento indirecto.

v' Ratio costo-tiempo del viaje de acceso a Chile es mejor que la media de competidores Fortaleza potenciada

v En general y a nivel competitivo, no se aprecia relacidn de causa-efecto entre las alertas o situacion de

. ) S, . Oportunidad a considerar
seguridad en un destino, y el aumento o disminucion de llegadas, sélo en momentos coyunturales

0000000 ¢

VanI;actl,le.r::J nsgatlva segun la S|t|uaF|ondDAFO ) Valoracién media segtin Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO
TOQURISM L - . N
I I—IR INDUBT Y Fuente: elaboraciéon THR . e II ado amenaz.adn(cj) soluciona ?1odtrata @ ) lasituacion DAFO » - Debilidad 0 amenaza solucionada o tratada
- Fortaleza u oportunidad no aprovechada - Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada

- Amenaza a considerar



2.1 Imagen y posicionamiento de Chile

Valoracion de situacion

Situacion en DAFO desde la perspectiva de Chile

v' Percepcién de destino “complejo” para viajar (restricciones de ingreso, conectividad interna, etc.) Debilidad sin resolver

v' Ubicaciéon medio-baja en el ranking de percepcidn turistica entre competidores (mercado europeo) Amenaza a considerar

v' La percepcidn turistica de Chile entre los europeos que han viajado al destino, baja en relacion con la

., . . Debilidad sin resolver
percepciéon de aquellos que auin no han viajado (europeos)

v" Entre viajeros mas aprensivos y sensibles a la inseguridad, mejoran su satisfaccién una vez visitado el
pais

Oportunidad a considerar

Puntos criticos accionables desde la estrategia, en orden de prioridad:

Consolidacién y mantenimiento de posicionamiento logrado de Chile (naturaleza, hiking, vino).

Eliminacidn de riesgos por falta de desarrollo de producto y destinos con buen posicionamiento (parques naturales, cultura local)
Gestidn cooperativa que incentive la conectividad y solvente las barreras de viaje (buena situacion distancia/precio)

Eliminacién de la percepcidn de destino de visita “compleja”

Ubicacién competitiva media-baja en el ranking de percepcién de destino turistico

Mejora de la experiencia de destino versus expectativas (potencial impacto en la satisfaccidon de visita entre europeos)

Gestion de mensajes de crisis para minimizar impactos en turismo (no relacién de causa-efecto entre alertas de seguridad y llegadas)

RINCIEIE B S

Valolgactl,?l.r:j njgatlva segun la S|t|uaF|ondDAFO ) Valoracién media segtin Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO

TOURISH ., - - N

I I—IR INDUST Y Fuente: elaboracion THR . ol II ado amenaz.adng soluciona e;]odtrata a ) la situacion DAFO » - Debilidad o amenaza solucionada o tratada
- Fortalezau opor.tunl ad no aprovechada - Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada
- Amenaza a considerar




Segmento Recreacional y de Ocio

Benchmark competitivo

2.2.1 Oferta internacional competidora

2.2.2 Market share

2.2.3 Conectividad

2.2.4 Comparativo de distancia mercado-destino
2.2.5 Comparativo de apertura de fronteras
2.2.6 Hallazgos sobre benchmark internacional
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Chite’?

2.2 Benchmark internacional

Objetivo de la seccidn:

* Conocer la situacion competitiva del turismo de Chile a partir de un set competitivo de 8 paises y los mercados de
interés pre-seleccionados.

Breve descripcion de actividades y andlisis

* Tanto los paises del set competitivo como los mercados de interés pre-seleccionados para el andlisis fueron validados de
forma conjunta con SERNATUR.

* Se analiza la situacion de todos los competidores en relacion a cada mercado de origen, de manera que pueda
identificarse la situacion competitiva de cada competidor para ese mercado.

* Seanaliza llegadas totales de los mercados de interés hacia Chile y los competidores.

* Se analiza frecuencia de vuelos desde todas las ciudades principales de los mercados emisores, hacia Santiago y las
ciudades principales de los paises competidores.

* Se elabora un comparativo de coste por tiempo de vuelos y un comparativo de fechas de apertura de fronteras post-
Covid y las medidas aplicadas.

Introduccion y
notas

Alcance:

* Los datos de llegadas a Argentina solo estdn disponibles de manera publica a partir de 2016. Para no sesgar el andlisis
de evolucion de la cuota de mercado, se asume una cuota de mercado de Argentina estable para los afios anteriores,

y . basada en el promedio de 2016-2019.

m eto d O I O g I C a S * Con la plataforma OAG se evalud la capacidad de oferta de conectividad aérea en cada ruta de los competidores con los
mercados de interés.

* Para focalizar el andlisis de conectividad, se trabaja sélo con los aeropuertos de las ciudades principales de los
mercados de interés. Estas estdn mencionadas en el apartado correspondiente. El andlisis va desde 2019 hasta los datos
esperados de 2023.

Comentarios y limitaciones de las fuentes:

= |os datos extraidos de UNWTO varian en el método de recoleccién.

=  OAG proporciona informacion de conectividad y trafico de pasajeros. Los datos comparados se incluyen en anexos.

= Kayak proporciona informacién variable en cuanto a precio de vuelos dependiendo del momento cuando se realice la
blusqueda. Se muestra un ratio orientativo actualizado por ultima vez el 7 de noviembre de 2022.

= Las fuentes que muestran los comunicados oficiales respecto al Covid son actualizadas, descartando informaciones de
restricciones anteriores. La cronologia exacta de las fechas pasadas de apertura de las fronteras de los paises puede no

ser exhaustiva.




2.2 Benchmark competitivo

1 Argentina es el Unico pais unanimemente considerado gran competidor de Chile en todos los conceptos segun las encuestas a TTOO
emisivos. Peru es considerado competidor por las caracteristicas del destino.

2 En cuanto a competidores por producto, entran en juego mas paises del set competitivo: Bolivia, Ecuador, Colombia... por lo tanto,
considerando productos especificos, Chile tiene mayor competencia.

3 Excepto Argentina y Peru, el resto de los paises no son considerados competidores directos de Chile (35%-45% respuestas ponderadas
de TTOO emisivos).

Paises seleccionados para el set competitivo y sus motivos

Segun sus clientes y su mercado, ¢ Qué nivel de competitividad tienen los siguientes destinos en relacion con Chile?

4 __ ARGENTINA I@I PERU
= - ==
22% © 13% o 13% *  Porvecindad, estacionalidad, «  Porvecindad, oferta turistica,
° 13% ° 15% 23% oferta turistica y mercados paisajes y mercados receptivos
0 receptivos
29% 40% 30% ]
° e - 27%  BOUVIA ﬁ ECUADOR
*  Porvecindad, oferta turistica, *  Por cercania, oferta turistica,
paisajes y mercados receptivos paisajes y mercados receptivos
29% 39% o 47% —
Gt 36% 36% 37% 41% I CO'OMBIA B COSTA RICA
()
M 1% 9% +  Por cercania, alguna oferta ¢+ Por oferta de aventuray
. , .. . . . turisticay mercados receptivos naturaleza y mercados receptivos
Argentina Peru Bolivia Ecuador Colombia Costa Rica Brasil Nueva Zelanda
S

f} BRASIL s NUEVA ZELANDA

M Gan competidor por todos los conceptos [ | Competidor en algun producto -
. L. . . *  Porcercania e interés de *  Por oferta turistica, estacionalidad
Competidor por caracteristicas del destino No es competidor actividades y mercados receptivos

THR s Fuente: encuestas a TTOO, elaboraciéon THR @



2.2 Benchmark competitivo

Llegadas de turistas emisores de los mercados de interés a Chile, 2019

Ranking dentro del set

Mercado de interés Llegadas de turistas anuales Cuotade mercado_ c!entro delset competitivo (8 ST CAGR CAGHR
competitivo TR 2008-2019 2015-2019 2018-2019

= Argentina 1,435,467 33.9% 20 4.7% -7.3% -40.7%
Brasil 542,094 21.4% 20 7.2% 4.4% -8.0%
B Perv 410,692 30.5% 10 4.5% 3.4% 2.6%
2= EEuu 224,741 4.7% ge 2.7% 4.8% 1.1%
- Colombia 131,818 12.7% 40 9.9% 5.8% -0.5%
| Francia 87,085 9.9% 40 3.5% 5.6% -0.1%
o Espafia 86,681 8.8% 6° 3.5% 4.3% 6.6%
B Alemania 82,541 9.8% 5¢ 2.2% 3.8% 2.7%
== Reino Unido 59,311 7.2% 62 1.0% 6.3% 2.3%
S Australia 51,640 2.9% 49 3.2% 2.9% -1.9%
I*I Canadad 43,329 6.1% 7° 1.5% 6.3% 1.0%
Total 3,155,399 15.8% 20 4.7% -1.8% -24.1%

THR sty Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); elaboracién THR




2.2 Benchmark competitivo

Referente la tabla anterior, “Llegadas de turistas emisores de los mercados de interés a Chile, 2019”:

q_ Los tres paises con mas turistas emisores a Chile, y donde éste es un destino preferente (12 o 22 lugar de viaje) son Argentina, Brasil y Peru.

5 La situacion competitiva de Chile dentro del set competitivo es mas ventajosa en los mercados europeos que en EEUU.

* Para los mercados europeos, Chile se encuentra en las posiciones medias del ranking de preferencia de visita (entre los competidores).
Esto esta alineado con los resultados de percepcion de Chile y sus competidores.

* Por otro lado, Chile es la 82 preferencia para los turistas de EEUU (sobre 9 paises).

* La cuota de mercado de los europeos que capta Chile entre los competidores es el doble de la cuota que capta de los de EEUU.

* El ritmo de crecimiento de los mercados europeos es similar o mejor al de EEUU.

III

6 Para Australia Chile era la 22 preferencia después de Nueva Zelanda hasta 2018. El cambio de tramitacidn de la visa “on arrival” a online, trajo

complicaciones perdiendo competitividad y cayendo en un aino 3 posiciones en el ranking de preferencia.

THR it Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); elaboracién THR @



2.2 Benchmark competitivo

Comparativa de frecuencia de vuelos desde los mercados de interés a paises competidores, (2019)
Chile muestra una buena recuperacion de conectividad Numero de vuelos anuales desde las ciudades principales de todos los mercadas de interés hasta Chile y los paises competidares.
7 después del Covid en relaciéon con otros competidores. Ha =
mantenido 16 de sus 17 rutas directa con ciudades de los
mercados de interés.

Chile Argentina Colombia Peru Ecuador
Ratio de coste / tiempo por vuelo desde los mercados de [r—
inters i iti i o — [ [ -
interés a los paises del set competitivo (USD / m%
Comparativa conectividad directa con los mercados de interés, (2019y 2023)
c“"dade_s de origen Santiago Numero de ciudades principales de los mercados de interés con los que Chile y los competidores tienen conexion aérea
interés consideradas directa. Se consideran las siguientes ciudades: Buenos Aires, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Bogota, Lima, Paris, Madrid, Barcelona,
Argentina Buenos Aires 1.48 Frankfurt, Londres, Atlanta, Houston, Los Angeles, Miami, Nueva York, Washington, Montreal, Toronto, Sidney y Melbourne.

Pert Lima 0.69

17 17
} 16 16 15 15
Colombia Bogota 0.78 13 13
Brasil Rio de Janeiro, Sao Paulo 1.05 10
i i i 7
Estados Unidos Washington, NY, Miami, Atlanta,
Houston, LA 2019
Canada Toronto, Vancouver, Montreal 0.53 M 2022

Australia Sidney, Melbourne . . X i
Chile Colombia Argentina Peru Ecuador
Francia Paris —
e - = | & | [ |

Alemania Berlin, Frankfurt, Hamburgo 0.73 .
Espafia Moadrid, Barcelona 0.75
Inglaterra Londres 081 El precio para llegar a Chile desde los mercados “long haul” es elevado sélo debido a la
H i 1t 4 - ré - , . ’ . . .
"""‘:e:“’"“r "a'f"e':ft“’“"““'t“"’ N ‘”‘9| y lejania del destino, y no por mayor coste de tiquete aéreo. El ratio de coste / tiempo en
Mercado de interés por el que Chile es Mercado de interés por el que Chile , . . . . .
méscompetivoque el promedio de -:i:“e:;immpmmquaeu vuelo esta en la media e incluso mejor que la media desde algunos mercados de origen.

THR s Fuente: OAG analyser; Kayak; elaboracion THR @



2.2 Benchmark competitivo

Fechas estimadas de apertura de fronteras post-Covid19, por pais

e @ &

Fronteras aéreas abiertas para
viajeros con seguro médico
Variacion constante de las

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
|
1
29/07/2020 !
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

« Plan Fronteras

I+ Apertura fronteras
terrestres

i+ Reduccion de * Restricciones limitadas de
1 | restricciones

i

i

Protegidas viaje (Plan Paso a Paso)
Varian segun ciudad

----------------------- terrestres abiertas E turistasvacunados | | 01/10/2022

Primas fronteras Aperturatotal a

restricciones entre 2020-2022 11/12/2021 ! !
— o~
8 o 14/06/2022 31/07/2022
Marzo << ~N ~ ¥

2020

27/10/2021

21/09/2020

15/12/2020

-
* Aperturatotal pasos « levantamiento de
fronterizos H todas las restricciones

Fronteras abiertas
con restricciones

Obren las fronteras con Europa 1)

* Reactivacion gradual i
|
|
|
|

'
|
!
' del turismo
1
i
i
i

1
I
1
1
I
1
1
|
|
1
I
|
I
1/11/2021 i
I
1
1
I
1
1
I
1
1
I
I
1
I
I

i
H S
! .
L o yaerran pasado una semana | {+ 1/10: paises limitrofes === .
¢+ Variacionesalo i + Variaciones constantes de las i. i+ 1/11:restodel mundo * Fronteras abiertas con +  Fronteras abiertas con + Levantamiento de
largo de 2020y 2021 | restriccionesentre 2020y 2022 IR Hay restricciones COVID restricciones basicas menores restricciones todas las restricciones
H

9 Chile fue uno de los ultimos paises en poner en marcha la reapertura post-Covid. Se detecta pérdida de competitividad por este motivo:
percepcion negativa (entrevistas de mercados de origen, reubicacién de conectividad aérea, opinién de 63% TTOO).

Argentina es el Unico pais undnimemente considerado gran competidor de Chile. A esta situacion se debe agregar la posicion de gran complemento de oferta para
mercados Long Haul. La competencia a partir de un posicionamiento de producto aumenta el estrés competidor.
La situacion competitiva de Chile dentro del set competitivo es mas ventajosa en los mercados europeos que en EEUU.
La reactivacion del turismo en Chile presenta buenos indicadores, con excepcion del caso de Australia. No obstante, se detecta una pérdida de competitividad por el
retraso en la reapertura post-Covid.

TALURISM P . . . .. . . P .z
I I—IR DS Fuente: Ministerios de Relaciones Exteriores y Ministerios de Salud de los mercados de interés; elaboracidn THR @



2.2 Benchmark competitivo

Valoracion de situacion

LR G DR desde la perspectiva de Chile

v Menos competidores por paisaje de destino que por producto turistico Oportunidad aprovechada J
v" Chile es destino preferente para mercados regionales importantes (Brasil, Argentina y Peru) Fortaleza potenciada J
v' La situacién competitiva de Chile es mejor en el mercado europeo que en EEUU Oportunidad a considerar J
v/ Baja situacion competitiva de Chile como destino turistico para el mercado EEUU Debilidad sin resolver .
v' Pérdida de competitividad y mercado australiano por motivos externos e internos Debilidad sin resolver .
v' La reactivacién del turismo en Chile presenta buenos indicadores Oportunidad aprovechada J
v' Argentina gran competidor y a la vez gran complemento para mercados de larga distancia Oportunidad a considerar J
v’ Pérdida de competitividad por el retraso en la reapertura post-Covid. Debilidad a considerar J

Puntos criticos accionables desde la estrategia, en orden de prioridad:

Continuar con la mejora de posicidon competitiva en mercados europeos

Mejorar la baja situacion competitiva en EEUU y Australia

Consolidacién de la reactivacion del turismo posterior al levantamiento de restricciones post-Covid
Competir por paisaje de destino y no por producto turistico

Oportunidad de complementariedad con Argentina

CHE Sl S

Valoracidén negativa segun la situacion DAFO

bilidad lucionad d Valoracién media segdn Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO
TOQURISM L - . N
I I—IR INDUBT Y Fuente: elaboraciéon THR . Debi II ado amenaz.adng soluciona ahodtrata @ ) lasituacién DAFO » Debilidad 0 amenaza solucionada o tratada
- fortalezau oporﬁum ad no aprovechaca Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada
Amenaza a considerar



Segmento Recreacional y de Ocio

Benchmark competitivo y de
ouenas practicas de marketing
internacional

2.3.1 Benchmark promocional de competidores directos
2.3.2 Benchmark competitivo online

2.3.3 Buenas practicas promocionales e “insights” creativos
2.3.4 Hallazgos sobre benchmark de marketing internacional
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2.3 Benchmark de marketing
internacional

Chite’?

Objetivo de la seccidn:

* Comparar la promocion turistica general y online de Chile y sus competidores principales.
* Identificar buenas prdcticas de promocion turistica potencialmente aplicables al marketing turistico de Chile.

Breve descripcion de actividades y andlisis

* En el benchmark promocional se ha trabajado los 2 competidores principales de Chile detectados desde las consultas a
tour operadores internacionales (Argentina y Pert), y se ha agregado Colombia como destino que ha emergido en
Sudamérica como gran competidor en general. Se muestran datos generales del marketing turistico de estos paises y
algunas campaiias internacionales realizadas.

* Comparativo de presupuestos de inversion de los paises del set competitivo, segun disponibilidad.

* Se ha realizado un comparativo de marketing digital para conocer las diferentes fuentes de trdfico que digitalmente
aportan visitas al sitio chile.travel y a las web de los paises del set competitivo.

* Se ha desarrollado una revision y andlisis del uso Instagram de Chile.travel y paises competidores.

o 7/
I nt rod u CC I O n y * Se muestra ejemplos de buenas prdcticas de promocion. Para ese andlisis se considera paises que centran sus
campaiias en promocionar paisajes naturales (Costa Rica, Ecuador, Islandia, Nueva Zelanda y Suiza).

Alcance:

* El benchmark de presupuestos de inversion se realiza segun la disponibilidad de datos de los paises (publicos y de
fuentes internas). Se busca comparar afios 2019, 2022 y 2023, excluyendo los mds afectados por el Covid

metodologicas

Fuentes usadas:

= Para la informacion general de promocidn turistica y campafias se consultan las webs oficiales de los competidores,
webs de los ministerios de turismo, webs de las agencias de promocidn y los canales de YouTube.

= Los presupuestos de inversion se obtienen de webs oficiales de cada pais y otras fuentes de contacto interno (boletines
oficiales, agencias de promocidn, otros).

= E| andlisis web de trafico y rendimiento se extrae de la fuente Similarweb. El ‘engagement rate’ se extrae de la
plataforma Phlanx.

Comentarios y limitaciones de las fuentes:

= |los presupuestos de promocidn de competidores no son publicos en todos los casos. En los que si, no estdn
desglosados y detallados seguin acciones o mercados.

= Similarweb muestra datos para 3 meses (se usan agosto-octubre 2022). Los analytics cuentan con restricciones de
datos y de acceso a cuentas de paises competidores.




2.3 Benchmark competitivo y de buenas practicas de marketing
internacional

'] No se observa una relacion directa entra las campafias de los competidores y la captacion de mercado.

Chile y Argentina concentran su interés promocional en 10 mercados, Colombia trabaja 15 y Peru 21. Promperu y Procolombia destacan por
la gran red de oficinas de exportacion y turismo.

Colombia enfoca sus conceptos promocionales sobre experiencias vivenciales y emociones derivadas (ritmo, acogida, realismo magico), ante
la falta de destinos turisticos emblematicos Unicos. Destaca con las macro-ruedas de negocios. Gran inversion promocional en turismo.

Destaca por la diversidad de partners en el canal comercial, grandes presupuestos de marketing y campanas atractivas.

Argentina se posiciona en experiencias de naturaleza y actividades similares a las de Chile (naturaleza, vino). Asocia las experiencias con
destinos turisticos diferenciales, aunque compartidos (lguazi, destinos de altiplano). Aprovechamiento del diferencial competitivo en
elementos culturales complementarios (experiencia tradicional, gente local, etc.). Destaca en ferias internacionales.

4 Peru destaca sus campaiias con elementos experienciales asociados a su mayor destino turistico (Machu Picchu), unico y diferencial.

COLOMBIA, EL PAIS MAS
ACOGEDOR DEL MUNDO

/7

TALURISM . .
I HR EETEY Fuente: Canales de YouTube de los mercados competidores; elaboracién THR



https://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/watch?v=YWWYE92w5oE
https://www.youtube.com/watch?v=DdWICt-01S8

2.3 Benchmark competitivo y de buenas practicas de marketing
internacional

Comparativo de visitas mensuales y participacion de los visitantes (... Lider para cada métrica
(] Mejor resultado que la media

Engagement )
Aug 2022 - Oct 2022 Warldwide Al traffic C] Peor resultado que la media

Metric @ chiletravel ® visitbrasil.com & argentina.travel paru_travel @ turismo.produccio... ® ecuadertravel #® colombia fravel newzealand.com @ wisitcostanca.com Media
Marthly visits 330,374 77,588 94,191 376,795 7,198 84,253 369,096 1.306M 272,254 318,582
Manthly unigue visitors N/A N/A /A M/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Visits / Unigue visiors N/ A Mia T M/A My A MA M A MSA M/ A N/A
Wisit duration 00:00:36 00:00:46 00017 00:01:58 (:’00:0‘2:14 00:01:21 00:02:04 00:071:34 00:01:26
Pages per visit 1.97 1.39 2.03 1.73 {297 <} 2.45 197 213 222 2.1
Bounce rate 63.93% 76.04% 63.14% 77.55% 70.72% (53.36% 65.9% 65.32% 58.59% 66.06%

6 El ranking de llegadas a los paises competidores es coherente con el ranking de visitas a las webs oficiales. La excepcion es Nueva Zelanda
gue destaca de manera pronunciada en el benchmark competitivo online.

7 El nivel de visitas a Chile.travel es alto. Reflejaria interés en el atractivo percibido del destino. Algunos KPIs web son mas bajos que la media.
Poca duracidn de la visita y bajo nimero de paginas visitadas indicaria problemas web (alta tasa de rebote, poca visita de paginas).

THR Tomns, Notas: datos desde agosto 2022 a octubre 2022. a

Fuente: Similarweb; analisis THR



2.3 Benchmark competitivo y de buenas practicas de marketing

internacional

8 El uso de la web como herramienta promocional para los TTOO emisivos estd
en 62 lugar en sus preferencias. No obstante, la percepcion de los resultados
gue le ha dado la web chile.travel, la ubica en 102 lugar. Permite pensar que
no brinda los beneficios esperados de la web, y reforzaria la necesidad de
su renovacion. Por otra parte, aquellos competidores que realizan publicidad
pagada, es de tipo programatica.

9 En cuanto a Instagram, Chile se posiciona en |la franja media del ranking de
seguidores, pero tiene el “engagement rate” mas bajo del set. Esto reflejaria
un problema de contenido y potencialmente de infraestructura online.

40 En buenas practicas, destaca:

* Desarrollo promocional y comunicacional con conceptos claros de
branding en marcas de destinos (ej. Nueva Zelanda, Islandia).

*  Conceptualizacion simple de mensajes y campanas (ej. Islandia).

* Uso de la emotividad de la experiencia en todas las comunicaciones.

* Emotividad, en lo posible, asociado a elementos diferenciales o
Unicos del pais (ej. Islandia, Ecuador — “cuna de la evolucién”).

* Foco en la generacion de empatia real con el target antes que claims
push (ej. Campafiia Islandia sobre Covid).

THR TGS, Notas: datos desde agosto 2022 a octubre 2022.
Fuente: Similarweb; analisis THR

Ranking de webs analizadas en base a nimero de

visitantes mensuales (‘000)

newzealand.com

peru.travel

colombia.travel

chile.travel

visitcostarica.com

argentina.travel

ecuador.travel

visitbrasil.com

turismo.produccion.gob.bo

84

78

1,306

REALLY MATTERS.
i R T

Roger Federemteams up.
with Switzerland Tourism.

CVIAL

FCUADD




2.3 Benchmark competitivo y de buenas practicas de marketing
internacional

B 2019 W 2022 W 2023

Presupuestos totales de promocion internacional 2019-2023 de los paises competidores de Chile en miles de €

25,162 25,000

18,156 18,156

14,204

13,193 13,293

11!209 12’386 11,820

10,054 5203 9,314 9,700
7,867 & 6,870
5,000
3,106

1,780
NA

Costa Rica Colombia Brasil Peru Argentina Chile Meéxico Ecuador

,I,I Costa Rica y Colombia son los mercados con mayor presupuesto de inversiéon promocional, con alto crecimiento en los ultimos aios. Brasil,
Peri y Argentina se mantienen por delante de Chile en presupuestos de promocion en los 3 afios analizados. Entre los 8 destinos
comparados, Chile esta en el ranking 7 en cuanto a nivel de inversiéon promocional.

No se observa relacién directa entre tipos de campaiias y llegadas de visitantes, aunque si en relacién con el volumen de inversién promocional.
El desarrollo de un branding consolidado permite campaiias de comunicacién estable del destino. Elementos clave detectados para campaiias:
emotividad de la experiencia, empatia, combinacidn con destinos o elementos diferenciales, simplicidad de conceptos y campafias, puesta en

escena con creatividad. Entorno online positivo, con necesidad de renovacion web y optimizacion de condiciones para mayor engagement.

IMDLSTRY
ADVISORS

THR ToURIEM Fuente: Hacienda México; Boletin Oficial de la Republica Argentina; ICT; FENACAPTUR con MINTUR; PROMPERU; Fontur; Embratur; SERNATUR; Hosteltur; otros comunicados de
prensa; elaboracion THR
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Chite’?

2.4 Tendencias y segmentos

Objetivo de la seccion:

* Conocer tendencias y segmentos turisticos que puedan tener aplicacion para Chile.

Breve descripcion de actividades y analisis

1. Tendencias y proyecciones de turismo post-Covid: se analiza tendencias que afectan al marco macroeconémico
mundial y luego aquellas que han surgido en la industria del turismo.

2. Se analiza opinidn sobre nuevas tendencias, resultado de encuestas realizadas a Tour Operadores emisivos.

3. Tendencias digitales: se analiza las nuevas tendencias tecnoldgicas que estdn surgiendo y si algunas de ellas afectan
o podrdn afectar a la industria del turismo.

4. Nuevos segmentos, perfiles y motivaciones de viaje: se consideran los nuevos segmentos viajeros que han surgido a
raiz de las nuevas tendencias post Covid.

5. Oportunidades de penetracion en segmentos para Chile: se examina los nuevos segmentos surgidos y la
oportunidad para Chile.

Alcance:

Introduccion y

n Ot a S e Algunas tendencias o segmentos mundiales identificadas pueden no encajara con el destino Chile.

mEtOdOIégicaS Fuentes usadas:

= Las tendencias que afectan las perspectivas mundiales se extraen de fuentes como IMF y Banco Mundial.

= Las nuevas tendencias en viajes se identifican en base a la revision de informes varios del sector turistico: Booking,
UNWTO, Expedia, Amadeus, Trekksoft, National Geographic, Trip.com y Smartravel.

= De las respuestas a las encuestas a TTOO se identifican cambios de comportamiento en consumidores post Covid.

= Las tendencias digitales se identifican en base a la revisién de varios informes: Entel, lebs, Ministerio de Ciencia e
Innovacidn Gobierno de Espafia y Triunfagram.

= Los segmentos de viajeros existentes se basan en los Traveller Tribes de Amadeus y se identifican nuevos segmentos a
partir de fuentes como: WTM Global Hub, Booking, Hosteltur, Business Innsider, OMT y Cruise Industry News.

Comentarios y limitaciones de las fuentes:
= Las tendencias identificadas pueden no aplicar de forma directa al destino Chile en algunos casos, dependiendo de

distintos factores.




2.4 Tendencias y segmentos

A nivel mundial se espera crisis econémica 1 inflacion en incertidumbre

que afectara los viajes.

7 nuevos segmentos a nivel
mundial con grandes
oportunidades para Chile, debido a
drivers en comun: busqueda de
viajes significativos, contacto con la
naturaleza, interaccion con
comunidades locales y busqueda
de la autenticidad. Oportunidades
para potenciar experiencias
de naturaleza, rural, indigena, vinos
y gastronomia.

ADVISOHS

2 Dafios econdmicos duraderos por la guerra de

Ucrania

3 Crisis climatica y restricciones energéticas

La ausencia aumento Iasm»;,.

Trabajar desde
cualquier lugar

Noémadas digitales

Cercania

El redescubrimiento
de lo local.

_. ganas
Deseo de viajar, “si |
atodo”. it —

4 Efectos economicos de la pandemia aun muy presentes

Destinos/experiencias

“bucket-list”

Buscan la sensacion de primera
vez, lo desconocido y remoto.
Dispuestos a viajar lejos y mas
tiempo.

Vuelven los viajes de
negocios

Surge el bleisure.

Flexibilidad y seguridad

Los consumidores piden
flexibilidad para protegerse
ante la incertidumbre.

THR o Fuente: IMF; Banco Mundial; Hosteltur; Booking; UNWTO; Expedia; Amadeus; Trekksoft; National Geographic; Trip.com; Smartvel; elaboracién THR

5 Limitaciones en cadenas de suministro y produccion

6 Economia mundial en desaceleracién

Escapada a la naturaleza

Crece la demanda de
actividades al aire libre, se
busca la naturaleza para el
bienestar fisico y mental.

Mayor responsabilidad

Se valora mas la
sostenibilidad, autenticidad
y el impacto local.

“Full-digital”

La tecnologia es la aliada
en la planificacion vy

trascurso de los viajes.
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Dos segmentos de gran oportunidad para Chile: honeymoooners y cruceristas. El primero esta alineado con el premio a “mejor destino
3 romantico” obtenido por el Desierto de Atacama en los WTA. El segundo se refiere a los cruceros de expedicion a la Antartica.

Viajeros en solitario

Tras el distanciamiento por la pandemia han
incrementado los viajes en solitario, tanto
en hombres como en mujeres. Se buscan
viajes con significado personal y libertad.

Viajeros en burbujas
Escapadas para reconectar y pasar

| tiempo con la familia o grupos de

amigos.

Némadas digitales

El trabajo remoto y los avances tecnoldgicos
permiten a profesionales llevar un estilo de
vida nomada, trabajando por largos
periodos de tiempo en destinos distintos.

Exploradores locales

Las restricciones de movilidad aumentaron
los turistas dispuestos a descubrir su region.
Buscan escapadas para relajarse en el
exterior.

| Viajeros “relaxury”

Los viajeros buscan desconectar del dia a dia
y descansar el cuerpo y la mente. Buscan la
relajacion sin negar un grado de lujo.

Viajeros con un proposito

Los viajeros buscan enriquecerse al contribuir
positivamente a las comunidades locales, sus
entornos naturales y su patrimonio cultural.

Bleisure

Turistas urbanos premium que combinan
un viaje de trabajo con unos dias extras
de ocio y turismo en el destino.

S

Segmentos de mayor crecimiento
y/o oportunidades para Chile

Honeymooners

Es un segmento de alto valor
agregado por la cantidad de dinero
que invierten. Los destinos deben
transmitir seguridad a las parejas,
presentar variedad de experiencias y
paisajes de renombre mundial, y
tener la infraestructura minima.

Cruceros de expediciones

Estos viajeros buscan destinos poco
convencionales y remotos. Quieren
experiencias extremas pero cada vez
mas, combinado con comodidad. Los
nuevos barcos de aventura ofrecen
una completa gama de servicios
premium. Los pasajeros creceran un
105% en los préximos 5 afios.

THR it Fuente: WTM Global Hub; Booking; Hosteltur; Business Insider; Cruise Industry News; elaboracién THR e
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Las oportunidades mas destacadas para Chile se identifican en el segmento “upscale” debido a la situacién de encarecimiento general de
4 los viajes y a la reduccién de poder adquisitivo de niveles socioecondmicos medios.

5 El viajero en busqueda de recreacidn y diversion, mas simplista y clasico, continuara viajando en estadias mas cortas y de corta distancia.

6 Segun la encuesta a TTOO emisivos, hay tendencia de combinar el viaje a Chile con mas destinos. Esto abre la »
puerta a mas colaboraciones regionales y oferta complementaria con paises vecinos. iy

Creay comparte mapas
personalizados Gon Google My
Maps.

7 Irrupcién de nuevas tecnologias de 1A y Blockchain para la generaciéon de nuevos productos y acciones de
promocion turisticas.

Perfiles de segmentos de viajeros de Chile aun vigentes.
Oportunidades en segmentos alineados con la oferta de Chile.
Necesidad de simplicidad a la hora de emprender un viaje.
Las tendencias de contexto econdmico mundial obligan a la "captacion de segmento upscale".
Oportunidad de desestacionalizacion con mercados regionales, y combinacion con destinos vecinos.
Oportunidad de liderar formas de promocion turistica con nuevas tecnologias.

TOURISMM .7
I HR INBLSTRY Fuente: elaboracion THR




2.4 Tendencias y segmentos

Valoracion de situacion

LB RS desde la perspectiva de Chile

v Necesidades de segmentos del mercado alineadas con el potencial de oferta turistico de Chile Oportunidad aprovechada W,
v' Condicionamientos externos orientan sobre el foco en segmentos de mercado upscale Oportunidad a considerar )
v" Crecimiento de segmentos honeymooners y cruceristas de exploracion Oportunidad aprovechada W,
v' Preferencia de combinacién de destinos binacionales para mercados de larga distancia Oportunidad a considerar )
v Las tendencias digitales evolucionan hacia la creacién de nuevos productos y formas de promocionar . .

Oportunidad a considerar )

el turismo (NFT, construccion de destinos con IA, Metaverso, Google My Maps, etc.)

Puntos criticos accionables desde la estrategia, en orden de prioridad:

1. Oportunidades de desarrollo de productos y experiencias segun preferencias de segmentos
2. Foco en segmentos de mercado upscale

3. Complementariedad con Argentina, Bolivia y Peru para itinerarios de larga distancia

4. Oportunidades de nuevas herramientas tecnoldgicas de promocidn turistica

Valoracion negativa segun la situacion DAFO

Debilidad lucionad d Valoracién media segdn Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO
TOLURISM ., - . N
I I—IR INDUBT Ry Fuente: elaboraciéon THR . e II ado amenaz.adng soluciona e;]odtrata @ ) |asituacién DAFO B - Debilidad 0 amenaza solucionada o tratada
- fortalezau opor.tum ad no aprovechaca Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada
Amenaza a considerar
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Segmento Recreacional y de Ocio

Oferta y Demanda

2.5.1 Experiencias turisticas y su posicionamiento internacional
2.5.2 Oferta complementaria
2.5.3 Destinos turisticos y su posicionamiento internacional

2.5.4 Hallazgos sobre brechas en experiencias y destinos actualmente
priorizados
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2.5 Oferta y Demanda

Chite’?

Objetivo de la seccidn:

* Conocer la situacion de oferta de experiencias y destinos de Chile a promocionar internacionalmente.

Breve descripcion de actividades y analisis: En esta seccion se analiza la oferta turistica de Chile. Se estudian las
experiencias turisticas y destinos turisticos priorizados en la pdgina web chile.travel.

1. Experiencias turisticas y su posicionamiento internacional
*  Seanalizan las experiencias que Chile promociona y ofrece internacionalmente:

v' Turismo Indigena v' Cruceros y navegacion v' Aventuray deporte
v' Vida Urbana v’ Astroturismo v' Naturaleza

v' Playas v’ Cultura

v' Termas y bienestar v' Vinos y Gastronomias

. Para cada experiencia se analiza el momento del ciclo de vida del producto en Chile. Se analiza el posicionamiento de
cada experiencia en los mercados de interés a partir de los resultados de las encuestas a TTOO emisivos.

- *  Secompara las palabras clave entre las experiencias ofrecidas por Chile y los competidores.
Introducciéon y ,

Destinos turisticos y su posicionamiento internacional

*  Seanaliza la oferta de destinos turisticos de Chile a partir de la web chile.travel y otras priorizaciones como: las ZOIT,
n Ota S Patrimonios de la Humanidad UNESCO, priorizacion de la Subsecretaria de Turismo y SERNATUR. Se analiza el
conocimiento y posicionamiento de algunos de los destinos principales en los mercados de interés a partir de los
resultados de las encuestas a TTOO emisivos.

metodologicas

3. Brechas en experiencias y destinos actualmente priorizados

e Se extraen hallazgos en base a las brechas identificadas entre el “market readiness” y el posicionamiento
internacional de las experiencias y los destinos actualmente priorizados.

Alcance:

* El analisis se realiza a partir de las experiencias disponibles para la promocién turistica internacional, segln fuentes de
datos secundarias y primarias, y desde perspectivas de expertos turisticos (entrevistas) y consultores.

Comentarios y limitaciones de las fuentes:

= Las fuentes visitadas para determinar las tendencias en experiencias turisticas pueden no coincidir con la tendencia en Chile. Las
fuentes consultadas para analizar la oferta de destinos presentan distintas priorizaciones. Adicionalmente, la mezcla entre
regiones, zonas, ciudades o pueblos, parques nacionales, rutas, monumentos, dificulta un estudio homogéneo de la oferta de
destinos para un analisis de marketing.

= Los destinos identificados desde diferentes fuentes no necesariamente estdn orientados al turismo internacional. En ocasiones se
identifican por su nombre geografico o politico que pueden no coincidir con la percepcion y nombre turistico que se tiene de ellos.

Fuente: THR @
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1 De las 10 experiencias con las que Chile se promociona Ciclo de las experiencias
internacionalmente, las que estdn en su etapa de
madurez son Naturaleza junto con Aventura y Deporte.
Chile ha sido reconocido reiteradas veces por este
concepto como el mejor destino de Sudamérica y del
mundo por los World Travel Awards.

Deporte

i A t
A Vida Urbana ventura y

Naturaleza
- Y

Astroturismo

Q, Los parques nacionales son el producto mas
posicionado a nivel internacional. Sin embargo, Chile
aun requiere infraestructura adecuada dentro de los p o ) .“.V;moéy

parques y areas silvestres para ofrecer una experiencia = , Gastronomia.

satisfactoria.  Existe brecha entre producto y '

posicionamiento.
g Cruceros y
3 De los parques nacionales, la Ruta de los parques de la e ,1‘;:'52,‘; o
Patagonia destaca con un posicionamiento mayor al é
ciclo del producto. Falta desarrollo de infraestructura y Introduccion =
experiencias para su consolidacién como

producto/destino turistico.

Ny

Crecimiento Madurez Declive

TALURISM .z
I HR LEETRL Fuente: elaboraciéon THR Q
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q_ La experiencia cruceros y navegaciones ha crecido el ultimo tiempo,
destacando los cruceros de expedicion por los fiordos y Antartica.

El astroturismo tiene un posicionamiento medio, aunque cuenta con buen

5 desarrollo en destino. No obstante, aun precisa desarrollar mas el
producto en destinos donde su oferta es emergente o incipiente (ej.
Tamarugal, Atacama, otros). Adicionalmente, Chile tiene excelente
posicionamiento en el ambito cientifico. Segun los destinos, hoy es un
excelente complemento para la experiencia Chile.

6 La experiencia termas y bienestar esta en etapa introductoria, debido a la
falta de infraestructura, pero es un excelente complemento dentro de la
naturaleza y el astroturismo. El storytelling es clave para la venta de estos
productos en etapa introductoria.

TOURISMM .7
I HR INBUSTRY Fuente: elaboracion THR
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Alto Medio . Bajo

7 Vida urbana tiene un mayor posicionamiento a ivel

regional que a nivel de mercados mas lejanos, y se

. . , , . Vida Urbana
focaliza en Santiago y Valparaiso. Esta relacionada con Ia
vida de los barrios, compras y la gastronomia. La Playas .
inseguridad pone en riesgo el desarrollo de este Vino y gastronomia
producto.
Naturaleza
Cruceros y Navegacion
8 Playas es un producto regional limitrofe de valor para Termas y bienestar .

paises vecinos inmediatamente allende la frontera. Esta
consolidado y por sectores, en etapa de crecimiento. La
oportunidad estd en el desarrollo de experiencias Cultura . .
urbanas y ocio para aumentar gasto y estadia promedio. Aventura y deporte

Turismo Indigena . . .

Astroturismo

THR sty Fuente: Encuesta a TTOO emisivos a través de la plataforma Survio; elaboraciéon THR e
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El posicionamiento de la cultura en los mercados de interés esta en crecimiento, aunque hay brechas en cuanto a su desarrollo turistico en
9 destino. La cultura es un motivador de viaje determinante. Chile aun no ha logrado posicionar su patrimonio cultural material e inmaterial
(ej. Patrimonio de la humanidad de la UNESCO, poetas, historia, costumbres, etnias).

El turismo indigena esta en desarrollo dentro de los mercados internacionales. A pesar de haber una oferta incipiente y en algunos casos
10 “market ready”, no esta "ready for export", lo que deja a Chile con poca oferta al momento de potenciar |la experiencia. A nivel internacional
se promociona como turismo comunitario o rural donde se pone en valor las comunidades locales.

11 El vino tiene mejor posicionamiento que la gastronomia. La combinacion entre ambos ha dado resultados positivos y esta en crecimiento.
Experiencia transversal y complementaria a todas las experiencias con las que Chile se promociona en el extranjero

Se detecta brecha relativa entre posicionamiento y desarrollo de producto: naturaleza de Parques Nacionales (Ruta de Parques Patagdnicos), cultura.
Cruceros y navegaciones surge como producto de alto posicionamiento.
Astronomia, termas y bienestar, como potenciadores de experiencias.
Vino y gastronomia combinados da mejores resultados que de forma independiente.
Vida urbana y playas (productos de mercados limitrofes y regionales) con riesgo por inseguridad.

TOURISMM .7
I I—IR INCHSTRY Fuente: elaboracion THR @
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Valoracion de situacion

SUELE G [LAS desde la perspectiva de Chile

v' Posicionamiento y desarrollo consolidado en aventura y naturaleza en general Fortaleza potenciada
v' Brecha entre posicionamiento y desarrollo de producto: naturaleza de Parques Nacionales, cultura Debilidad sin resolver
v" Vida urbana (posicionamiento mercado regional), solo parte central de Chile, en riesgo por inseguridad Amenaza a considerar
v" Playas con foco en mercado limitrofe, oportunidad para desarrollo de vida urbana que aumente gasto Oportunidad a considerar

v" Astroturismo, desarrollo de producto y posicionamiento medio, oportunidad desarrollo nuevos destinos  Oportunidad aprovechada

0000000

v" Vino y gastronomia con alto posicionamiento y gran palanca de valor transversal Oportunidad aprovechada
v" Turismo de cruceros con posicionamiento medio y buenas perspectivas de desarrollo Oportunidad aprovechada
THR TOURISM . Valolgacbiﬁ.r:j nggativa segun la sitluaFiéndDAF? tad Valoracién media segtin Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO
INDuSTRY Fuente: elaboracion THR ) ebrlidad 0 amenaza no sofucionada o tratada o - Debilidad o0 amenaza solucionada o tratada
’ - Fortaleza u oportunidad no aprovechada J la situacion DAFO . - Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada

- Amenaza a considerar
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Valoracion de situacion
desde la perspectiva de Chile

Situacion en DAFO

v Termas y bienestar, con necesidad de desarrollo y posicionamiento Debilidad a considerar J

v" Turismo indigena aun sin capacidad regular de exportacion Debilidad sin resolver .

v" Inexistencia de rutas o itinerarios tematicos diferentes a Ruta de Parques Patagdnicos, Ruta de Lagos y

Debilidad sin resolver
Volcanes y Carretera Austral J

Puntos criticos accionables desde la estrategia, en orden de prioridad:

1. Mantenimiento del posicionamiento de destino de aventura en naturaleza.

Solucién urgente de brechas sobre Parques Nacionales y experiencias culturales.

3. Gestidn para garantizar seguridad para experiencias de vida urbana y playas, experiencias de consolidacién estratégica que contribuyen a desestacionalizacién y
distribucidn territorial.

4. Incremento del posicionamiento para vino y gastronomia, cruceros de exploracién y astroturismo.

Desarrollo de experiencias de termas y bienestar, buen complemento transversal de otras experiencias.

6. Desarrollo y puesta a punto de exportacion del Turismo indigena.

)

e

Valoracblﬁ.r:j nggatlva segun la 5|t|uaF|ondDAFO d Valoracién media segdn Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO
TOQURISM L - . N
I HR N Fuente: elaboraciéon THR . Debi II ado amenaz.adng soluciona ahodtrata @ ) lasituacién DAFO » Debilidad 0 amenaza solucionada o tratada
- Fortaleza u oportunidad no aprovechada - Fortaleza u oportunidad potenciada y aprovechada

- Amenaza a considerar
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THR

En el posicionamiento internacional de los mercados de interés, los destinos chilenos que destacan son Santiago, Valparaiso, San Pedro, Isla
de Pascua, Patagonia. Todos destinos consolidados en cantidad y variedad de oferta, y de gran reconocimiento internacional.

En los paises regionales hay una mayor cantidad de destinos posicionados o medianamente posicionados, por mayor conocimiento del
pais. La proximidad y conectividad permiten mas familiaridad entre los mercados regionales de interés.

De los 21 destinos analizados, en los mercados europeos sélo 11 tienen algun grado de posicionamiento. La otra mitad son casi
desconocidos. Esto podria deberse a que las experiencias que ofrecen no coinciden con los motivadores de viaje de esos mercados.

Los destinos mas posicionados son los que estan relacionados con naturaleza pristina, donde la aventura (trekking y hiking) destacan. Se
complementan en menor medida con el posicionamiento de actividades deportivas y cultura.

La Ruta de los Parques de la Patagonia cuenta con un posicionamiento relevante en todos los mercados. Aun asi, le falta infraestructura y
oferta suficiente para recibir turistas en condiciones de calidad y satisfaccién competitivas.

Viajes combinados y estandarizados entre destinos, con Argentina principalmente, y con Bolivia/Pert en menor medida (destacan mercados
europeos y Australia)

TQLUR

=1l . s . .z
BUSTY Fuente: encuesta a TTOO emisivos a través de la plataforma Survio; elaboracién THR e
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7 A pesar de que el vino es una experiencia muy posicionada, los valles vitivinicolas son aun desconocidos. La instituciéon publica Transforma
Turismo cuenta con un programa especifico para enoturismo. Este cuenta con la web www.enoturismochile.cl que sélo esta en espafiol.

8 Chiloé es un destino con buena conectividad nacional, buena infraestructura y servicios turisticos, y tiene uno de los 7 Patrimonios de la
Humanidad de la Unesco presentes en Chile. Aun asi, no ha logrado un posicionamiento en los mercados de interés.

9 La Serena estd solo posicionada en Argentina, debido a las playas. Adicionalmente, este destino es donde se concentra la mayor
infraestructura de Astroturismo. Coincide que la experiencia y el destino no estan suficientemente posicionados.

Los destinos de alto posicionamiento siguen siendo los tradicionales e histéricos. Esto guarda coherencia con el posicionamiento de los productos
gue destacan en esos destinos, que son también los mejor posicionados.
Viajes a destinos combinados (dos paises) destacan entre australianos y europeos.
Oportunidad de consolidar posicionamiento de destinos a partir del alto posicionamiento de los productos que ocurren en ellos (e]. Chiloé con
cultura, V. Elqui con astroturismo; valles vitivinicolas con vino y gastronomia).

TOURISMM .7
I I—IR INCHSTRY Fuente: elaboracion THR @



2.5 Oferta y Demanda

Valoracion de situacion

Situacion en DAFO desde la perspectiva de Chile

v" Los destinos clasicos y principales del turismo de Chile son los mejor posicionados Fortaleza potenciada

v" Irrupcion de la Ruta de los Parques Patagénicos como destino de alto posicionamiento Oportunidad a considerar

v" Destinos emergentes que no han consolidado su posicionamiento (ej. Chiloé, valles vitivinicolas, Ruta de

Lagos y Volcanes, etc.) Debilidad a considerar

v’ Falta de desarrollo y posicionamiento de rutas o itinerarios mas alla de la Ruta de los Parques

. Debilidad a considerar
Patagonicos

v' Brecha de oferta disponible en Ruta de los Parques Patagdnicos, con relacidn al alto posicionamiento
alcanzado

90004

Debilidad sin resolver

Puntos criticos accionables desde la estrategia, en orden de prioridad:
1. Mantenimiento del posicionamiento de destinos clasicos y principales del turismo de Chile
2. Consolidacién del posicionamiento de |la Ruta de los Parques Patagdnicos
3. Posicionamiento de destinos turisticos de valles vitivinicolas
4. Desarrollo de rutas e itinerarios tematicos que posicionen destino
5. Solucidn urgente de brechas sobre la Ruta de los Parques Patagdnicos en cuanto a desarrollo de oferta turistica disponible
Valoracién negativa segln la situacion DAFO Val .. di . Valoracion positiva segun la situaciéon DAFO
TOLRISM .. - Debilidad o amenaza no solucionada o tratada aloracion media segun s .
R : oracto - Debilidad | da o tratad
THIR S uentesclaboracion e | R el it p ot @)
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2.6 Diagnostico baja participacion en
mercados prioritarios

Introduccion y
notas

metodologicas

Objetivo de la seccidn:

* Conocer las condiciones turisticas de los mercados Estados Unidos, Francia y Australia en relacion a Chile, para
optimizar las acciones que permitan obtener mejores resultados de estos mercados para el pais.

Breve descripcion de actividades y andlisis

Estos 3 paises han sido de alto interés para Chile en los ultimos afios. Aun asi, se ha detectado el estancamiento o
decrecimiento del numero de turistas que llegan a Chile en los ultimos afios, a diferencia de otros paises del set
competitivo. Para los tres mercados se revisan distintos indicadores:

v’ Turistas emisores globales
v’ Llegadas a Chile y a los paises del set competitivo
v’ Llegadas a Chile por paso fronterizo
v’ Conectividad con Chile y los paises del set competitivo
v’ Andlisis de las respuestas de la encuesta de los TTOO de estos tres paises de forma individual
v’ Andlisis de acciones de marketing o de contexto que pudieran afectar
. Toda la informacion se recoge en conclusiones y un andlisis DAFO por mercado.

Alcance:

* El diagndstico de baja participacion se realiza solamente para 3 mercados prioritarios pre-seleccionados y acordados
con SERNATUR.

Fuentes usadas:

= UNWTO y Subsecretaria de Turismo de Chile y SERNATUR para datos en llegadas internacionales al set competitivo y
por paso fronterizo.

=  OAG analyser para frecuencia de vuelos y compafiias aéreas principales que vuelan a Chile y su frecuencia.

= Respuestas a las encuestas a TTOO especificos de cada pais.

= |nformacién de una encuesta a La Asociacién de Operadores Turisticos de Estados Unidos.

= Datos de acciones de marketing de SERNATUR en los mercados analizados.

= Entrevistas al sector turistico de Chile y PRs expertos.

Comentarios y limitaciones de las fuentes:
= |as respuestas de las encuestas a TTOO se muestran para cada mercado individualmente, lo que reduce el nimero de

respuestas y puede afectar en la precision de los datos.

3
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2.6 Diagnostico baja participacion en mercados prioritarios

: = ' Se solicitd revisar los mercados de Estados Unidos, Francia y Australia debido a que son 3 mercados que han sido
. = L ~ . . . . , ) ~ , .
— por muchos afios prioritarios para Chile. Aun asi, durante los ultimos afios decrece el numero de turistas que llegan
a Chile o no se observa un crecimiento importante a diferencia de otros paises del set competitivo.

Datos turisticos de Chile para 2019

Mercado de interés Llegadas de turistas anuales| Cuota de mercado de Chile dentro| Ranking de Chile dentro CAGR? CAGR CAGR
a Chile del set competitivo del set competitivo 2008-2019 2015-2019 2018-2019

= rtruu 224,741 4.7% 2.7% 4.8% 1.1%
JJ Francia 87,085 9.9% 42 3.5% 5.6% -0.1%
Australia 51,640 2.9% 40 3.2% 2.9% -1.9%

Se analizaron los datos de las emisiones de turistas de cada uno de estos paises al mundo, al set competitivo y a Chile para ver sus crecimientos, market
share y preferencias para evaluar el comportamiento y ver si Chile aun tiene oportunidades de crecimientos.

* La pandemia trajo muchos cambios asociados al comportamiento de los turistas a nivel mundial, pero principalmente las decisiones de compra durante el
2021 y 2022 fueron sobre factores de apertura de fronteras y flexibilidad de vacunacidn y certificados.

Chile perdio competitividad al ser el pais que mantuvo sus fronteras mas tiempo cerradas y una gran burocracia asociadas a las vacunas, certificados y PCR
a la entrada al pais.

*  Este capitulo se enfocard en los diagndsticos y se entregaran recomendaciones en el capitulo de la estrategia.

TOURISM
I HR INCUSTRY momentos de tiempo.

Notas: : I CARG (Compound Anual Growth Rate). La tasa de crecimiento anual compuesto es una formula que mide el cambio porcentual de una variable en diferentes a
Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Qutbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); analisis THR



2.6 Diagnostico baja participacion en mercados prioritarios

1 El mercado estadounidense crece constantemente a Chile, pero en menor medida que los destinos competidores.
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Sudameérica es el 42 continente de interés para viajar. Dentro de Sudameérica, Chile esta dentro de la 82 posicidn en el ranking de preferencias
de viaje del mercado estadounidense.

Buena conectividad desde las principales ciudades de emisores. Se percibe falta frecuencias con aerolineas estadounidenses (el market share
se lo lleva LATAM), que se alinean mas con las preferencias de viaje de estos visitantes.

Se ve una inversidon en marketing constante hasta el 2019. A la fecha (2023) no se ha logrado recuperar ese presupuesto.
Las acciones de promocion han sido consistentes a lo largo de los ultimos 5 afios. Falta una metodologia de recoleccién de KPI de las diferentes
acciones promocionales para poder ir realizando ajustes.

4 Desde el 2014 Chile no solicita visa a los estadounidenses, lo que facilita la entrada.
6 Falta metodologia de recoleccién de datos de los diferentes perfiles de turistas estadounidenses para una promocidén mas eficiente.

Se detecta oportunidades de valor para el mercado. Los segmentos target de este mercado se han filtrado por coyuntura internacional y post-
7 Covid, y se concentra en upscale. Se aprecia necesidad de fortalecer el trade para estrechar relaciones comerciales y recuperar el

conocimiento del destino (nuevos empleados en trade). Se destaca realizar promocidn consistente en el tiempo y de valor para el trade, para

elevar compromisos y confianza del sector de este mercado para viajar a Chile. No se aprecia afectacion directa por motivos de seguridad.

TQURISM .,
I R ST Fuente: elaboracion THR



2.6 Diagnostico baja participacion en mercados prioritarios

1 El mercado francés hacia Chile crece constantemente. Ha sido el mercado N°1 dentro de los Europeos. Solo en el 2019 tuvo un
decrecimiento del 0.9%, posiblemente debido al estallido social.

Chile es la 42 preferencia de destino para los franceses, entre los paises competidores considerados.

Los competidores en la regién han tenido mayores crecimientos que Chile aio a afio (principalmente Peru y Colombia).

Chile tiene buena conectividad desde Paris.

S W

5 La inversidon en marketing para fortalecer el trade se enfocd en TopResa hasta 2019. Luego, en alguna accidon cooperada. Las acciones de
promocion general han sido en campafas durante los Ultimos 5 afios.

Se aprecia buenos resultados del esfuerzo promocional realizado en este mercado. Se observa oportunidades para este mercado, y urgencia
6 en su reactivacion y recaptacion frente a competidores fuertes (Perd y Colombia). Oportunidades de captacion conjunta con Argentina. La
recuperacion del trade y el enfoque a partir de COTAL pueden aportar herramientas inmediatas.

TQURISM .,
I R ST Fuente: elaboracion THR



2.6 Diagnostico baja participacion en mercados prioritarios

1 El mercado australiano crecié constantemente a Chile hasta 2019, llegando a tener el mayor market share de la region. Los
ultimos 4 anos Chile ha concentrado el 25% de las llegadas al set competitivo.

Del 2016 al 2018 Chile fue el mercado N°1 en ingreso de australianos. En el 2019 llegd al 3er lugar después de Argentina (diferencia de 6 mil
llegadas menos) y Brasil (5 mil llegadas menos).

En el 2019 bajaron las llegadas de australianos en un -1.9%. Después de la pandemia este mercado no ha manifestado recuperacion.

Chile cuenta con la mejor conectividad Australia — Sudamérica, con todos los vuelos directos desde Australia y Nueva Zelanda llegando a Chile.

La tramitacidn de la visa en origen resulta engorrosa por distintos motivos, y ha generado molestias en visitantes y trade. Esto puede ser uno
de los causantes de la falta de recuperacién de este mercado para Chile.

Inversidn variada en marketing en los diferentes afos, con foco regular y consistente en acciones.

Las condiciones de competitividad de Chile dentro de Sudamérica para este mercado son inmejorables. La gestion del trade de este mercado
es relativamente simple. Condicionamientos externos al marketing turistico (estallido social, pandemia, gestién engorrosa de visados) ha
hecho perder competitividad y preferencia de visita a los turistas australianos. Estos condicionamientos generan altos perjuicios de Estado
con la perdida de este tipo de turista y sus beneficios integrales al pais.

~ & LW
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I R ST Fuente: elaboracion THR
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Se detecta oportunidades de valor para el mercado. Los segmentos target de este mercado se han filtrado por coyuntura internacional y post-Covid, y se
concentra en upscale. Se aprecia necesidad de fortalecer el trade para estrechar relaciones comerciales y recuperar el conocimiento del destino (nuevos
empleados en trade). Se destaca realizar promocidn consistente en el tiempo y de valor para el trade, para elevar compromisos y confianza del sector de
este mercado para viajar a Chile. No se aprecia afectacion directa por motivos de seguridad.

reactivacion y recaptacion frente a competidores fuertes (Pert y Colombia). Oportunidades de captacidon conjunta con Argentina. La recuperacion del trade

l] Se aprecia buenos resultados del esfuerzo promocional realizado en este mercado. Se observa oportunidades para este mercado, y urgencia en su
y el enfoque a partir de COTAL pueden aportar herramientas inmediatas.

Las condiciones de competitividad de Chile dentro de Sudamérica para este mercado son inmejorables. La gestion del trade de este mercado es
relativamente simple. Condicionamientos externos al marketing turistico (estallido social, pandemia, gestion engorroso de visados) ha hecho perder
competitividad y preferencia de visita a los turistas australianos. Estos condicionamientos generan altos perjuicios de Estado con la perdida de este tipo de
turista y sus beneficios integrales al pais.

TQURISM .,
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