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Segun lo indicado en los antecedentes del proceso el turismo en
Chile es uno de los sectores con mejores perspectivas de desarrollo
del pais, ya que es un elemento dinamizador de la actividad
econdémica a nivel nacional y local, asi como una importante
fuente generadora de empleos.

Objetivos del proceso
General

Desarrollar un Plan de Marketing Turistico Nacional con el
propdsito de fortalecer la competitividad de los destinos
turisticos del pais. Este plan, al implementarse, establecerd una
hoja de ruta estratégica que orientard las acciones a corto,
mediano y largo plazo, contribuyendo asi al posicionamiento
efectivo de los destinos en el mercado nacional.

Especificos

1. Diagnosticar la actividad turistica interna. Realizar un diagndstico
integral de la actividad turistica interna que comprenda el andlisis
de la demanda, la oferta, las motivaciones, los fipos de viajes y
perfiles de vigjeros, asi como las tendencias y oportunidades
emergentes. Este diagndstico debe abordar de manera
especifica el impacto y las tfransformaciones que la pandemia de
Covid-19 ha generado en el turismo nacional, junto con la
consideracion de factores como el avance tecnoldgico, la
situacion medioambiental actual y la coyuntura econdmica del
pais. Adicionalmente, debe incluir una evaluacion de las acciones
y campanas de promocién en curso.

2. Establecer los pilares de posicionamiento para la promocion
nacional. Enfocados en publico final y el canal comercial,
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identificando las oportunidades de crecimiento para la
promocién del turismo interno.

3. Desarrollar el Plan Estratégico de Marketing Nacional. Abarcando
la determinacién del publico objetivo, la cadena comercial y el
turismo MICE. Este plan debe incluir un conjunto integral de
acciones tanto online como offline, tales como campanas,
estrategias de BTL, programas de capacitacién, participacién en
ferias y ruedas de negocios, entre ofras iniciativas. Proponer las
acciones que se llevardn a cabo en el corto, mediano y largo
plazo, asi como una propuesta presupuestaria detallada para
respaldar la implementaciéon efectiva de dichas estrategias.

4. Definir metas, KPI de gestion y herramientas de medicién. Para el
control del Plan de Marketing Turistico Nacional con miras a
garantizar la efectividad de la implementacion del plan vy la
eficiencia en la inversion de los recursos.
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1.1. Metodologia

Para el proceso de formulacion se definid una metodologia que
incorpora el uso de fuentes primarias, secundarias, modelos de
marketing, relacionamiento con la contraparte y otras instituciones,
capacitacién, entrevistas, talleres y dindmicas.

Se incorporan lineamientos de la metodologia propia creada por el
Prof. Dr. Josep Chias que se centra en la mejora de la gestion para
la promocion turistica por medio de la fransformacioén de recursos
en productos y de éstos en ofertas dirigidas al mercado.

Desde esta perspectiva metodolégica se considera que el
marketing tiene por objeto poner los productos en valor y
promoverlos a los mercados objetivo. El marketing, por lo tanto,
define las ofertas del producto actual, aquello que el publico
puede usar, comprar.

Parala segunda etapa del proyecto, del Plan de Marketing Turistico
Nacional, acciones promocionales y comunicacionales, se aplicd
las siguientes metodologias:

a) Relacionamiento con oftras instituciones a propdsito del
seguimiento y los levantamientos necesarios.

b) Levantamiento y revision de fuentes secundarias sobre
planes, estadisticas y fendencias de interés.

c) Realizacion de levantamientos de entrevistas para conocer
la opinidn de actores vinculantes.

d) Readlizacion de dindmicas en formato de taller, para
profundizar en componentes del Plan de Marketing Turistico
Nacional.

Las principales fuentes secundarias consultadas a efecto de las
proyecciones y tendencias son las de la Subsecretaria de Turismo,
Sernatur, ONU Turismo, Asociacion de Congresos y Convenciones
Internacionales (ICCA), entre otras fuentes de interés.
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El instrumento de entrevista aplicado, principalmente con apoyo
de plataformas remotas para facilitar la conectividad vy
levantamiento se orienté en los biUsquedas de orientaciones
estratégicas, que se suman a los andlisis recepcionados y en la
etapa anterior, sumando a la fecha de 25 de octubre 2024 un total
de 84 de entrevistados.

La dindmica en formato taller se realizé sobre la estrategia y
descentralizacion con participacion de equipos de la Direccidon
Nacional y Direcciones Regionales de Sernatur, en el espacio de
reunién periddica de coordinacién institucional, el 21 de octubre
2024 con un total de 42 participantes.

Lo Etapa denominada Plan de Marketing Turistico Nacional,
acciones promocionales y comunicaciones, considera contenidos
sobre las Estrategias y acciones de marketing, el Plan de Inversion y
lineamientos para el Manejo de crisis, que son capitulos que se
incorporan en este informe.
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2. ESTRATEGIA &
ACCIONES

La Estrategia y acciones comprende los resultados de actividades:
estrategia y acciones de marketing turismo recreativo y la de
estrategia y acciones de marketing MICE.

Los resultados se sistematizan, segun lo solicitado, en acdpites sobre
el segmento del turismo recreativo y el del turismo MICE.

Respecto al segmento del turismo recreativo, los contenidos
abordados solicitados son: pilares estratégicos; estrategia de
posicionamiento, publicos objetivos y perfil del vigjero; oferta
prioritaria, complementaria y emergente; plan de accion para la
desestacionalizacion y distribucion homogénea de la demanda;
estrategia de comercializacidén y capacitaciones; estrategia de
comunicacién, contenido y relaciones publicas; socios
estratégicos; estrategia de digitalizacion y nuevas tecnologias; vy
hoja de ruta.

Por su parte, los contenidos solicitados para el segmento turismo
MICE y que se integran en el documento son: estrategia de
marketing y plan de accién.

Cabe resaltar que la mirada estratégica que se aborda parte de la
siguiente base conceptual que permite ir creando escenarios de lo
que queremos y de lo que vamos a promover:

Estrategia

La estrategia es la decision artistica y, por tanto, no obvia, que
elige el camino que seguiremos para lograr unos objetivos
futuros. Estos objetivos tienen que ser alcanzables, pero
también deben ser casi un reto para la organizacioén; es decir,
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una utopia posible. (Prof. Dr. Josep Chias, El Negocio de la
Felicidad, Desarrollo y Marketing Turistico de Paises, Regiones y
Lugares, 20095)
Con los levantamientos de entrevistas, el taller de estrategia
realizado, los andlisis de documentos del diagndstico y con
propuestas del equipo experto, se define la siguiente visidn, misidn
y objetivos asociados al Plan de Marketing Turistico Nacional.

La visién se debe entender como la imagen deseada para el pais,
como destino de turismo interno (recreativo y MICE), en el largo
plazo; siendo reflejo de la voluntad del futuro turistico deseado
para Chile, desde el punto de vista del turismo interno, y que serd
el resultado de los procesos de desarrollo y de marketing turisticos
que se lleven a cabo, y también de la experiencia que los turistas
y los profesionales del sector extraigan de la visita.

La formulacién de la vision se considera a largo plazo, mds alld de
los 3 anos de implementacion del propio plan, a propdsito de
poder seguirmarcando las actuaciones futuras y que se mantenga
una linea estratégica coherente a seguir mds alld de lo operativo.

2. Vision Plan de Marketing Turistico Nacional

Chile, te conozco, te quiero y te cuido.

En cada viaje y en todo momento del afo puedo descubrir,
disfrutar, asistir y aprender de nuestras personas, legados vy
paisajes en la multiplicidad de destinos y regiones. Donde desde
los primeros momentos de cada experiencia turistica se percibe
la amabilidad y el profesionalismo de los anfitriones y el
compromiso con la calidad y la sostenibilidad de la oferta
turistica.

Fuente: elaboracioén propia

La misidén propuesta se refiere al rol que el instrumento del plan va
a tener para poder lograr la vision definida.

Se integra especialmente con los elementos de la Estrategia
Nacional de Turismo Sostenible al 2035, con tal de aportar en su
implementacion, y en los desafios para el turismo interno segun el
diagndstico realizado.
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3. Mision Plan de Marketing Turistico Nacional

Impulsar el turismo interno - recreativo y MICE, como
herramienta para el continuo y sostenible desarrollo del sector
turistico nacional, que fortalezca las oportunidades
socioecondmicas para las comunidades anfitrionas, propiciando
una cultura turistica del viaje y de acogida de calidad,
responsable y articulada con los diferentes actores locales,

Fuente: elaboracién propia

Los objetivos del plan que se formulan son generales y se
complementardn, posteriormente, con los respectivos KPIs.
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4. Objetivos Plan de Marketing Turistico Nacional

Aumentar el numero de viajes con pernoctacion propiciando la
desestacionalizacion de la actividad turistica.

Aumentar el nimero de llegadas a establecimientos de
alojamiento turistico.

Aumentar las visitas a Areas Silvestres Protegidas.
Aumentar el gasto promedio total por visitante.

Fomentar la calidad y sostenibilidad entre los prestadores de
servicios turisticos y su reconocimiento de parte de la demanda.

Diversificar las experiencias turisticas.
Impulsar el turismo MICE nacional.

Impulsar la articulacidon sectorial para mejora de la oferta y su
promocion.

. . ’ .
(AoNnarar Mavnr rAanciancia 7 ri I“’Ill"ﬁ +iirictira

Fuente: elaboracién propia

Por Ultimo, desde la perspectiva estratégica se hace referencia al
proceso de descentralizaciéon que conlleva a un nuevo escenario
para el marketing nacional, con el fraspaso de competencias de
promociéon desde el organismo central, Servicio Nacional de
Turismo, hacia los Gobiernos Regionales.

Por ello, se plantea un objetivo central que debe tenerse en
consideracion para fines de la implementacion del propio plan,
tanto desde el nivel nacional, como regional.
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5. Objetivo central del Plan de Marketing Turistico Nacional ante la descentralizacién

Impulsar de manera conjunta, articulada y con una mirada
comun, que el turismo como sector fomenta el desarrollo
territorial y regional sostenible y responsable, para lo cual se
deben garantizar las instancias de coordinacion y competencias
para la implementacion eficiente y efectiva de acciones de
marketing que logren incentivar los viajes por el pais y un

fortalecimiento de la oferta turistica de calidad en cada regién
An Chila

Fuente: elaboracién propia

SERNATUR  de Chile
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2.1. Segmento turismo recreativo

Como indicado, los contenidos sobre la orientaciéon estratégica
para el segmento del turismo recreativo abordan aspectos desde
los pilares estratégicos, posicionamiento, publicos objetivo, la
oferta, plan de accién, estrategias de comercializacion,
capacitaciones, comunicacién, digitalizacién, identificacion de
socios estratégicos y una muestra de hoja de ruta para los proximos
anos.
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a. Pilares estrategicos

Se refiere ala identificacion de los pilares estratégicos del plan que
guian el marketing del turismo nacional a corto, mediano y largo
plazo, junto con una propuesta de matriz de pilares transversales a
nivel pais, por regiones y macrozondas.

6. Pilares estratégicos a nivel pais, macrozonas y regiones

ARTICULACION CALIDAD Y SOSTENBILIDAD DIVE:TSéI::CA

Coordinar y trabajar
mancomunadamente
entre los diferentes actores
locales, regionales y
nacionales.

Fomentar una oferta
turistica sostenible y
competitiva en los destinos
y regiones del pais.

Impulsar la diversificacion

de experiencias turisticas

para responder a distintas

motivaciones y grupos de
vigjeros.

CONOCIMIENTO CULTURA DE VIAJE SEGUIMIENTO

Generar mayor
conocimiento sobre los
valores turisticos locales y
regionales entre los actores
de la oferta y la demanda
a nivel de destinos,
regiones, macrozonas y del
pais.

Generar datos, monitorear
e informar al sector turistico
local, regional y nacional
sobre los avances en torno
al turismo interno.

Impulsar los viajes por Chile
como parte de la vida de
los viajeros locales,
regionales y nacionales.

ARTICULACION

—
CALIDAD Y E P'Zrﬁl%%ro 2 R. Valparaiso o é
SOSTENIBILIDAD ) z 2 2 - g
z < R. Tarapacd (§] Metropolitana <zt R. Biobio < R.Los Lagos
DIVERSIFICACION =z < o ’ < )
<] R Antofagasta (IS R. O'Higgins A R Aveueantc § = R. Aysén
CONOCIMIENTO (o] N o . N
§ R Afacama % R. Maule 2 R. Los Rios g R. Magallanes
CULTURA DE VIAJE = R. Coquimbo = R. Nuble 2 ‘Et

SEGUIMIENTO

Fuente: elaboracién propia
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b. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de los destinos y regiones de
Chile para los vigjeros viene a dar respuesta a: scomo queremos
que sea reconocido el destino Chile denfro del turismo internoe Y
scomo queremos que sean reconocidas las regiones y qué camino
seguir para lograrlo?

A continuacion, se plantea el posicionamiento deseado.

7. Posicionamiento de destinos y regiones de Chile

Chile, con sus regiones, es durante todo el ano un destino
confiable, de calidad, sostenible y accesible para los viajeros
residentes en el pais, con una gran diversidad de experiencias
que dan respuesta a diferentes motivaciones para los publicos
objetivo tanto dentro de sus propias regiones, como en regiones
vecinas y en aquellas mas distantes. Para todos, Chile es nuestro
mejor viaje.

Para lograrlo existen instancias efectivas y eficientes de
articulacion, coordinacion y ejecucion regional, macrozonal y
nacional, que permiten la implementacion de acciones del plan

de marketing.
Fuente: elaboracién propia

SERNATUR  de Chile
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c. PUblicos objetivo y perfil

Comprende una categorizacion de los segmentos de viajeros y
perfiles de turistas segun su gasto generado y su valor potencial.

Se abordan los perfiles de viajeros que existen en el pais, en cudles
se debe enfocar la estrategia, cémo llegar a ellos para lograr que
en sus viajes prefieran Chile por sobre los destinos internacionales.

Primeramente, se considera de relevancia realizar una mirada
general sobre la diferenciacion de los publicos en base a su edad
- ano de nacimiento, y comportamiento de los vigjeros (en base
Visitor persona: Perfil de vigjeros, Agencia Catalana de Turismo,
2023):

Silver (nacidos hasta 1950)
Buscan disfrute mds tranquilo y con periodos de viaje algo mds extensos
y bien organizados.

Baby boomers (1951-1963)
Jubilados con posibilidad de contar con tiempo libre para aprovecharlo
en cultura y descanso.

X (1964-1977)
Con nivel de gasto superior que los precedentes, pueden permitirse
algunas experiencias mds premium sea en pareja como en familia.

Millenials (1978-1996)
Tienden a viajar mds en modalidad de bajo costo, en periodos de
tiempo mas cortos. Comienzan a viajar en familia y los viajes son, de por
si, uno de sus motivaciones principales.

Z(1997-2010)
Son los mds jovenes, algunos aun escolares o universitarios. Buscan la
diversién, pasarlo bien y viajan generalmente con amigos o familia.

SERNATUR  de Chile
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Oftro aspecto para tener en consideracion es el de nivel de gasto.
Para lo cual sobre el pUblico se propone una diferenciacion segun
se senala en la siguiente pdagina.

De bajo gasto
Publico que busca disfrutar de las experiencias, pero con un gasto
menor. Buscan alojamiento y transporte por su propia cuenta.

De gasto medio
Un consumo intermedio, sin bUsqueda de productos de alta gama, pero
fampoco optar hacia las alternativas solamente debido a su precio.

De gasto alto
Consumo mas alto, con seleccion de servicios, alojamientos,
restaurantes, actividades de mayor valor. Mds en busqueda de la
relaciéon con la que el valor econdmico pueda garantizar mejor
experiencia.

De gasto premium
Busqueda de servicios altamente personalizados, mds exclusivos y
experiencias singulares.

Sobre las estadias se establece una distincidon en:

Excursion
Visita por el dia, dentro de la propia region o region vecina.

Corta (1 a 2 noches)
Breve estadia, principalmente en fines de semana, en la propia region o
region proxima.

Media (3 a 4 noches)
Permite mayor desplazamiento desde el lugar de residencia,
principalmente en fines de semana largos, vacaciones cortas.

Larga (5 y mas noches)
Viajes de vacaciones, con menor gasto diario y con posibilidad de
desplazamientos de mayor distancia.

SERNATUR  de Chile
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En concreto, se propone perfiles de publico con tal de que tengan
un cardacter de simplicidad, claridad y diferenciaciéon entre
aquellos que buscan disfrutar, explorar, aventurarse o degustar
productos gastronémicos. Se toman estos 4 elementos por ser
fransversales alas regiones nacionales y de fdcil identificaciéon para
su motivacion de viagje.

8. Perfiles de publico objetivo

VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR
Busca y responde al momento de realizar Desea conocer, descubrir los aftractivos
el vigje, en familia, con ninos pequenos, culturales y naturales del pais, con menor
pareja, con amigos. Viajes de proximidad, grado de exigencia fisica. Con mayor
mayormente de breve tiempo de tiempo de andlisis, preparacion de vigje y
decision, fines de semana, escapadas bUsqueda de itinerarios. Vigje con pareja
para disfrutar y compartir. Priorizacion de 0 grupo de amigos, principalmente.

alojamiento propio o arriendo.

Gasto: bajo, medio, alto, premium Gasto: medio, alto, premium
Estadia: excursion, corta, media, larga Estadia: corta, media, larga
VIAJERO VIAJERO
DEPORTISTA SIBARITA
Persigue la adrenalina y encuentra viajes Vigja motivado por la gastronomia y
que organiza de manera independiente o productos del campo. Para descubrir el
que asiste a eventos, actividades, legado del vino, pisco o la cerveza
deportivas programadas. De mayor nacional. Viajes de proximidad, de corta
exigencia fisica, actividades de aventura.  duracién, hasta solamente excursién con
Viagje principalmente con amigos, en grupos de amigos, en pareja o familia.

pareja o solo.

Gasto: medio, alto, premium Gasto: medio, alto, premium
Estadia: corta, media Estadia: excursion, corta

Fuente: elaboracién propia

Ademds de estos perfiles, se senala que existe un perfil con
incentivo a la demanda, de turismo social, hacia los pUblicos de:
adulto mayor (Vacaciones Tercera Edad), jévenes (Gira de
Estudio), grupos de vulnerabilidad socioecondémica (Turismo
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Familiar) y para mujeres (Turismo Mujer, programa recientemente
iniciado).

Como también, es necesario destacar el perfil de turismo
accesible, como un segmento de mercado para seguir
fortaleciendo la posibilidad de disfrute del turismo para todos los

viajeros.
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d. Oferta

En si integra la oferta prioritaria, complementaria y emergente,
buscando priorizar las experiencias y destinos turisticos para el
publico nacional por medio de un catdlogo de productos vy
experiencias que deberia ofrecer Chile para satisfacerla demanda
del turismo inferno.

También, en el acdpite se fiene la mirada sobre cémo desarrollar y
robustecer las ofertas, junto alas nuevas tendencias en turismo que
se podrian considerar y aprovechar.

De los andilisis realizados en el diagndstico, se sugiere la
mantencion, con algunos ajustes, de la distribucion actual general
de los productos que se insertan en la promocién para el publico
residente en Chile y que se revisa, ademds, en base a aquella
diferenciacién para los vigjeros internacionales (segun portales
Chile es tuyo y Chile.travel). A su vez, el catdlogo persigue una
simplificacion para poder ayudar en la orientacion de experiencias
prioritarias.

En concreto, en la promocidn nacional por medio del portal Chile
es tuyo, se consideran experiencias de relajo y bienestar, cultura y
patrimonio, astroturismo, naturaleza, deporte y aventura, vida
urbana, furismo MICE, turismo rural, turismo indigena, turismo
gastronémico.

Mientras, el portal Chile.tfravel considera las experiencias de turismo
indigena, vida urbana, playas, termas y bienestar, cruceros vy
navegaciones, astroturismo, cultura, vinos y gastronomia, aventura
y deporte, naturaleza.

El andlisis considera que hay una amplitud de propuestas que
puedan reordenarse para optimizar la vinculacién vy
conceptualizacion de las ofertas acercando sus contenidos. Por
ello, se proponen las categorias de: aventura y deporte, balnearios
y bienestar, ciudades, gastronomia, vinos y mds, parques y
naturaleza profunda, pueblos originarios, cultura y patrimonio,
ruralidad y artesania.
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Por experiencia se puede senalar la orientacidon que en aventura y
deporte pueda realizarse una subdivision en actividades segun su
nivel de exigencia: aficionados, expertos y de eventos deportivos.
Asi es posible comunicar a diferentes pUblicos la oferta disponible,
sin presentar solo una serie de alternativas de actividades.
Asimismo, se permite sumar la oferta de eventos deportivos como
parte de la oferta del pais.

La oferta de balnearios y bienestar recomienda que se reconozca
la experiencia de playas y sus sumen las termas y spa como parte
de propuestas de relajacion. Actualmente, Chile Travel integra la
oferta de playas, sin embargo, en Chile es tuyo han sido
consideradas como naturaleza, no obstante, los balnearios son
parte de los principales motivadores de viaje de los nacionales. Se
propone la infegracion de balnearios y bienestar como parte de
ofertas de relajacion, no como un incentivo hacia el descanso y
disfrute de los viajeros.

En ciudades, se sugiere vincular con alternativas de paseos
comprasy entretencion. El concepto revisado es el de vida urbana,
pero se considera de mayor complejidad para comprender |os
contenidos de la experiencia. Por ello, se recomienda simplificarlo
a ciudades.

Para la gastronomia, vinos y mds, se recomienda su integracion en
una experiencia, ademds incorporando lo que son los sabores
locales, de una manera destacada, junto con la recopilacion de
festivales gastrondmicos y las rutas del vino, pisco o cerveza del
pais. En la plataforma Chile es tuyo al momento de la revision, no
hay una seccion presente que integre la oferta enoturistica del
pais, siendo una de las principales debilidades para este tipo de
turismo aun la falta de la vinculacion del mercado nacional con su
experiencia. Sin embargo, junto con la oferta de rutas de pisco, de
la cerveza, ademds de los eventos con cardcter gastrondmico, se
estima que pueden ser puestos en valor experiencias existentes que
motivan viajes dentro y entre diferentes regiones del pais. Se senala
que existe una seccidn netamente sobre gastronomia en Chile es
tuyo, lo cual permitird poderlo integrar en una oferta que potencie
los sabores y tradiciones culinarias del pais.

En los parques y naturaleza profunda, se busca poner en valor la
oferta de las dreas protegidas, de la observacion de flora y fauna
y de descubrir la naturaleza de los paisajes nacionales. Se
reconoce la existencia de una seccion de naturaleza actualmente,
no obstante, se sugiere la potenciaciéon de los conceptos de
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pargues, en primer lugary la naturaleza en su aspecto mds general.
Se propone una simplificacion de las experiencias en dreas
protegidas, en la observacion de flora y fauna y en los disfrutes de
la naturaleza como lo son el desierto, la cordillera, los campos de
hielo y los cielos - la astronomia. Actualmente el astroturismo estd
separado de la oferta de naturaleza, lo cual se considera debiera
reorganizarse para sumarse en su dmbito de lo que es la
contemplacion de la riqueza natural del pais junto con los parques
y la flora 'y fauna.

Se comprende una experiencia intfegral asociadas a la cultura, los
pueblos originarios y el patrimonio, ademds de incorporar
propuestas de visita a los Patrimonios de la Humanidad, los museos,
sitios arqueoldgicos y las fiestas culturales. En la revision se identifica
que la oferta de pueblos originarios tiene una seccion propia, de
turismo indigena, mientras también se menciona en la seccidn de
cultura. Se recomienda la integracion en una sola seccién de la
oferta de los pueblos originarios, la cultura y el patrimonio nacional,
donde ademds puedan sumarse las fiestas culturales que se
realizan en el pais, los Sitios Patrimonio de la Humanidad, los museos
y sitios arqueoldgicos.

Se propone una experiencia sobre la ruralidad y la artesania para
sumar vivencias asociadas al campo. Actualmente existe una
seccion sobre el furismo rural, no obstante, con la simplificacion del
concepto se potencia comunicacionalmente la oferta que se
integra.

Este reordenamiento permite una optimizacion de la puesta en
valor de la oferta acorde a los desafios de la estrategia del plan
para enfocarse en las motivaciones principales de vigje.
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9. Oferta de productos y experiencias

AVENTURAY | BALNEARIOSY
DEPORTE BIENESTAR CIUDADES

SINTESB DE Para aficionados Playas del Pacifico Paseos urbanos
CATALOGO
Para expertos Playas en lagos y Compras
Eventos deportivos ros Entretencién
Termas y spa
PUEBLOS
GASTRONOMiA, J:Tlt]?!iESEZYA ORIGINARIOS, RURALIDAD Y
VINOS Y MAS PROFUNDA CULTURA Y ARTESANIA
PATRIMONIO
Sabores locales Parques y dreas Pueblos originarios Experiencias del
Vinos, pisco, prelEgees Patrimonios de la campo
cerveza Flora y fauna Humanidad Artesania
Festivales de Desierto, cordillera, Museos vy sitios
sabores hielos y cielos arqueoldgicos
infinitos

Fiestas culturales

Fuente: elaboracién propia

En el catdlogo se identifican aquellas experiencias prioritarias, que
son motores motivadores de decision del viaje, como grandes
grupos de productos para los mercados.

Con ello, las experiencias, se pueden diferenciar en:

Consolidados en su estructuracion
Se estima ya estdn posicionadas en los mercados.

Complementarios
Que agregan valor alas visitas y permiten extender las estadias.

Emergentes

Donde se debe seguir mejorando la articulaciéon para mayor
insercion entre los publicos y vinculacién con tal de que
permita mayor motivacion de vigje.

La diferenciacion en experiencias consolidadas, complementarias
y emergentes se establece como propuesta que surge del andlisis
de la situacion turistica nacional y opinidn del equipo experto como
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parte de facilitar la comprension y trabajo estratégico con las
diferentes ofertas.

Es asi como las ofertas consolidades son aquellas que se consideran
estdn mds reconocidas y presentes en las comunicaciones del
turismo interno, tales como: visita a parques nacionales, viajes al
borde costero, oferta asociada a propuestas gastrondmicas,
paseos por las ciudades, etc.

Las ofertas complementarias permiten poder ir extendiendo las
estadias en los destinos, como la realizacidn de visitas a museos o
sitios arqueoldgicos, prdctica de actividades deportivas para
aficionados, realizacion de actividades de entfretencidn en las
ciudades, entre otras.

Por Ultimo, se consideran las ofertas emergentes, aquellas que
necesitan de mayor estructuracion para su integracién como
oferta turistica, tales como: los eventos deportivos, las compras, la
visita a Sitios Patrimonio de la Humanidad, potenciacion del turismo
indigena - pueblos originarios, entre ofras.

En las préoximas pdginas se presenta la identificacion de
experiencias segun esta diferenciacion y luego una matriz de cruce
que se establece como parte de una propuesta del equipo
experto para facilitar la relacidn entre los publicos y la experiencia
a promover.

Adicionalmente, se considera como parte de fendencias la
oportunidad de identificar un grupo de experiencias transversales
a nivel pais o macrozonal, que tengan la capacidad actual o
potencial de una gestion integral.

En particular, se identifican experiencias que cuentan o han
contado con apoyos en la articulacion de su oferta por medio de
procesos interinstitucionales en diferentes regiones del pais.

Estas ofertas facilitan la articulacién transversal a nivel pais o por
macrozonas, para la puesta en valor de la experiencia y la
potenciaciéon de su insercidon en los mercados.
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10. Experiencias fransversales destacadas, nivel pais o macrozona, con capacidad de gestion integral

ASTROTURISMO - articulacién existente, aunque con necesidad de fortalecimiento para su
trabajo a nivel macrozonal y pais, y mayor insercion en los mercados. Se reconoce el
impulso desarrollado en la R. Coquimbo.

ENOTURISMO - experiencia consolidada y con alta capacidad de gestion que
transversalmente vincula diferentes regiones del pais.

PARQUES NACIONALES Y AREAS PROTEGIDAS - producto integral potencial para su
articulacion con estado emergente en la zona de la Patagonia y con posibilidad de
replicabilidad entre otras regiones del pais.

PATRIMONIOS DE LA HUMANIDAD - producto potencial para su articulacion y gestion con un
alto valor de reconocimiento patrimonial.

RECORRIENDO CHILE, TOURING - producto potencial que integra multiplicidad de
experiencias a través de rutas, y con avances en la articulacion en circuitos como lagos y
volcanes o la Carretera Austral, ademas con potencial en poder ser abordado en los
circuitos como la ruta del mar o la ruta del desierto.

TURISMO GASTRONOMICO - producto de alto valor por su impacto en el consumo local y
con necesidad de mayor articulacion y fortalecimiento hacia los mercados.

TURISMO INDIGENA - producto emergente con articulacién existente y capacidad de
desarrollo en particular para mejorar su insercion como parte de la oferta para el mercado
interno.

TURISMO RURAL - producto consolidado, con articulacion existente y necesidad de mayor
preparacion e insercion en los mercados.

Fuente: elaboracién propia
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11. Oferta de productos y experiencias consolidadas, complementarias y emergentes

] AVENTURA'Y BALNEARIOS Y
SINTESIS DE DEPORTE BIENESTAR CIUDADES

CATALOGO
EXPERIENCIAS Para expertos Playas del Pacifico Paseos urbanos
CONSOLIDADAS Playas en lagos y rios
PUEBLOS
GASTRONON,\I'A, ;:ﬁﬁ:ﬁza ORIGINARIOS, RURALIDAI? Y
VINOS Y MAS PROFUNDA CULTURA Y ARTESANIA
PATRIMONIO
Sabores locales Parques y dreas Fiestas culturales Experiencias del
protegidas campo

AVENTURA'Y BALNEARIOS Y
DEPORTE BIENESTAR CIUDADES

SINTESIS DE
CATALOGO
EXPERIENCIAS Para aficionados Termas y spa Entretencién
COMPLEMENTARIAS
PUEBLOS
GASTRONOMiA, NP:TTJQRiEEZY;O« ORIGINARIOS, RURALIDAI? Y
VINOS Y MAS PROFUNDA CULTURA Y ARTESANIA
PATRIMONIO
Vinos, pisco, cerveza Desierto, cordillera, Museos v sifios Artesania
hielos y cielos arqueoldgicos
infinitos

SINTESIS DE AVENTURA Y BALNEARIOS Y
CATALOGO DEPORTE BIENESTAR CIUDADES

EXPERIENCIAS Eventos deportivos Compras
EMERGENTES

PUEBLOS
GASTRONOMiA, I\IP:TI:J?&«E:ZYA ORIGINARIOS, RURALIDAI? Y
VINOS Y MAS PROFUNDA CULTURA Y ARTESANIA
PATRIMONIO
Festivales de Flora y fauna Pueblos originarios -
sabores . .
Patrimonios de la
Humanidad

Fuente: elaboracién propia
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12. Matriz productos-mercados, dmbito nacional

VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
SEGMENTOS DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA

PRODUCTOS GENERALES

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE

AVENTURA Y DEPORTE . . .

BALNEARIOS Y BIENESTAR - -

CIUDADES . . .

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

GASTRONOMIA,
VINOS Y MAS

PARQUES Y NATURALEZA
PROFUNDA

PUEBLOS ORIGINARIOS,
CULTURA Y PATRIMONIO

RURALIDAD Y ARTESANIA - . . . .

PRODUCTOS TRANSVERSALES CON CAPACIDAD DE GESTION INTEGRAL

ASTROTURISMO - = .

ENOTURISMO - . . =

PARQUES NACIONALES Y
AREAS PROTEGIDAS

PATRIMONIOS DE LA
HUMANIDAD

RECORRIENDO CHILE,
TOURING

TURISMO
GASTRONOMICO

TURISMO INDIGENA ] .

TURISMO RURAL . = . . .
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13. Matriz productos-mercados, dmbito macrozona norte

VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA

REGIONES/SEGMENTOS

PRODUCTOS GENERALES

AVENTURA Y DEPORTE

BALNEARIOS Y
BIENESTAR

CIUDADES

GASTRONOMIA,

VINOS Y MAS

PARQUES Y
NATURALEZA
PROFUNDA

PUEBLOS
ORIGINARIOS,
CULTURAY
PATRIMONIO

RURALIDAD Y
ARTESANIA

. Arica y Parinacota

R. Tarapacd
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

. Arica y Parinacota

R. Tarapacd
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

. Arica y Parinacota

R. Tarapacd
R. Antofagasta
R. Coquimbo

. Arica y Parinacota

R. Tarapacda
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

. Arica y Parinacota

R. Tarapacd
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coguimbo

. Arica y Parinacota

R. Tarapacd
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

. Arica y Parinacota

R. Tarapacda
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE



REGIONES/SEGMENTOS

ASTROTURISMO

ENOTURISMO

PARQUES
NACIONALES Y AREAS
PROTEGIDAS

PATRIMONIOS DE LA
HUMANIDAD

RECORRIENDO CHILE,
TOURING

TURISMO
GASTRONOMICO

TURISMO INDIGENA

TURISMO RURAL

R. Antofagasta
R. Coquimbo

R. Atacama
R. Coquimbo

R. Arica y Parinacota
R. Tarapacd
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

R. Arica y Parinacota
R. Tarapacd
R. Antofagasta

R. Arica y Parinacota
R. Tarapacd
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

R. Arica y Parinacota
R. Tarapacda
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

R. Arica y Parinacota
R. Tarapacd
R. Antofagasta

R. Arica y Parinacota
R. Tarapacd
R. Antofagasta
R. Atacama
R. Coquimbo

Fuente: elaboracién propia

VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA

PRODUCTOS TRANSVERSALES CON CAPACIDAD DE GESTION INTEGRAL

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE



14. Matriz productos-mercados, dmbito macrozona centro

VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA

REGIONES/SEGMENTOS

PRODUCTOS GENERALES

AVENTURA Y DEPORTE

BALNEARIOS Y
BIENESTAR

CIUDADES

GASTRONOMIA,

VINOS Y MAS

PARQUES Y
NATURALEZA
PROFUNDA

PUEBLOS
ORIGINARIOS,
CULTURA Y
PATRIMONIO

RURALIDAD Y
ARTESANIA

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O'Higgins
R. Maule
R. Nuble

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O'Higgins
R. Maule
R. Nuble

R. Valparaiso
R. Metropolitana

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O’Higgins
R. Maule
R. Nuble

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O’Higgins
R. Maule
R. Nuble

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O’Higgins
R. Maule
R. Nuble

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O'Higgins
R. Maule
R. Nuble

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE



REGIONES/SEGMENTOS

ASTROTURISMO

ENOTURISMO

PARQUES
NACIONALES Y AREAS
PROTEGIDAS

PATRIMONIOS DE LA
HUMANIDAD

RECORRIENDO CHILE,
TOURING

TURISMO
GASTRONOMICO

TURISMO INDIGENA

TURISMO RURAL

Fuente: elaboracién propia

R. Valparaiso
R. Metropolitana

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O'Higgins
R. Maule

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O’Higgins
R. Maule
R. Nuble

R. Valparaiso
R. O’Higgins

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O'Higgins
R. Maule
R. Nuble

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O'Higgins
R. Maule
R. Nuble

R. Valparaiso
R. Metropolitana

R. Valparaiso
R. Metropolitana
R. O'Higgins
R. Maule
R. Nuble

VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA

PRODUCTOS TRANSVERSALES CON CAPACIDAD DE GESTION INTEGRAL

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE



15. Matriz productos-mercados, dmbito macrozona sur

REGIONES/SEGMENTOS

PRODUCTOS GENERALES

AVENTURA Y DEPORTE

BALNEARIOS Y
BIENESTAR

CIUDADES

GASTRONOMIA,

VINOS Y MAS

PARQUES Y
NATURALEZA
PROFUNDA

PUEBLOS
ORIGINARIOS,
CULTURAY
PATRIMONIO

RURALIDAD Y
ARTESANIA

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE



REGIONES/SEGMENTOS

ENOTURISMO

PARQUES |
NACIONALES Y AREAS
PROTEGIDAS

RECORRIENDO CHILE,
TOURING

TURISMO
GASTRONOMICO

TURISMO INDIGENA

TURISMO RURAL

Fuente: elaboracién propia

R. Biobio

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

R. Biobio
R. Araucania
R. Los Rios

VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA

PRODUCTOS TRANSVERSALES CON CAPACIDAD DE GESTION INTEGRAL

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE



16. Matriz productos-mercados, dmbito macrozona austral

REGIONES/SEGMENTOS

PRODUCTOS GENERALES

R. Los Lagos
AVENTURA Y DEPORTE R. Aysén
R. Magallanes

BALNEARIOS Y R. Los Lagos
BIENESTAR R. Aysén

R. Los Lagos

CIUDADES R. Magallanes

GASTRONOMIA, R. Los Lagos
R. Aysén

R. Magallanes

VINOS Y MAS

PARQUES Y R. Los Lagos
NATURALEZA R. Aysén
PROFUNDA R. Magallanes

PUEBLOS
ORIGINARIOS, R pyeos
CULTURA Y R. Magallanes
PATRIMONIO

RURALIDAD Y R. Los Lagos

7 R. Aysén
ARTESANIA R. Magallanes

VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE



VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO
REGIONES/SEGMENTOS DE DISFRUTE EXPLORADOR DEPORTISTA SIBARITA
PRODUCTOS TRANSVERSALES CON CAPACIDAD DE GESTION INTEGRAL
PARQUES R. Los Lagos

NACIONALES Y AREAS R. Aysén . . .
PROTEGIDAS R. Magallanes

PATRIMONIOS DE LA

HUMANIDAD R. Los Lagos = L]
RECORRIENDO CHILE, R. Los Lagos
R. Aysén L n

TOURING R. Magallanes

TURISMO R. Los Lagos

A R. Aysén - " '
GASTRONOMICO R. Magallanes

TURISMO INDIGENA R. Los Lagos ] . .

R. Los Lagos

TURISMO RURAL R. Aysén . . .
R. Magallanes

Fuente: elaboracién propia

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

TURISMO TURISMO
SOCIAL ACCESIBLE



e. Plan de accidn

A continuacién, se sistematiza un plan de accion que persigue el
alcance de los respectivos puUblicos objetivo, abordando los
desafios de la desestacionalizacion y una distribucion mas
homogénea de la demanda.

El plan de accidén se diferencia en fres programas con sus
respectivas acciones.

17. Programas del plan de accién - segmento turismo recreativo

A
A

IDENTIDAD
Y
SOPORTES

PRODUCTOS
Y
PROMOCION

INFORMACION
Y
SENSIBILIZACION

PROGRAM
PROGRAMA

>
<
%
O
©)
o
o

6 acciones > 8 acciones > 2 acciones

Fuente: elaboracién propia

Para cada programa se elaboran fichas por accion, donde se
establece una descripcién, propuesta de regiones que se sugiere
se intfegren a la iniciativa, se senalan las audiencias objetivo, un
monto estimado total segin tres escenarios (de contraccion,
tendencial e ideal), y el momento propuesto de ejecucién para los
trimestres de los anos 2025 a 2027.

La sintesis de los programas y sus acciones se muestran en la pdgina
a seqguir.
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18. Sintesis de iniciativas de programas del plan de accién - segmento turismo recreativo

PROGRAMA

A.1. IDENTIDAD
Y
SOPORTES

A.1.1. Marca turistica

A. 1.2. Banco de
imagenes y
audiovisual

A. 1.3. Banco de
textos y relatos

A. 1.4. Pagina web

A. 1.5. Redes
sociales

A. 1.6. Materiales
para canal
comercial

Fuente: elaboracién propia

PROGRAMA

A.2. PRODUCTOS
Y
PROMOCION

A. 2.1. Productos
generales

A. 2.2. Festividades y
eventos

A. 2.3. Feria de
turismo nacional

A. 2.4. Vigjes de
prensa

A. 2.5. Vigjes de
familiarizacion

A. 2.6. Rueda de
hegocioy
presentaciones
door-to-door

A. 2.7. Campanas on
y offline

A. 2.8. Campanas
cooperadas

PROGRAMA

A3.
INFORMACION
Y
SENSIBILIZACION

A. 3.1. Capacitacion
equipos marketing

A. 3.2. Foro de
turismo nacional
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19. Sintesis de cronograma del plan de accién - segmento turismo recreativo

2025 2026 2027
ene abr Jul oct ene abr jul oct ene abr Jul oct
mar jun sep dic mar jun sep dic mar jun dic

sep
Programa A.1. Identidad y soportes
A.1.1. Marca turistica X X

A.1.2. Banco de imdgenes y audiovisual X X

A.1.4. Pdgina web KX AHXXKXKXXKXXXXKXXXXKXK
A.1.6. Materiales para canal comercial X X
Programa A.2. Productos y promocién

A.2.1. Productos generales X X X X

A.2.2. Festividades y eventos K X X

A.2.3. Feria de turismo nacional X 3 X
A.2.4. Viajes de prensa XXX XX XXX XX
A.2.5. Vigjes de familiarizacion KX XX XKXXXKXXK
A.2.6. Rueda de negocio y presentaciones door-to-door XK X XK
A.2.7. Campafias on y offline XX X X X X X X X X
A.2.8. Campanas cooperadas KX XXX X XXX
Programa A.3. Informacién y sensibilizacion

A.3.1. Capacitacion equipos marketing K X

A.3.2. Foro de turismo nacional ®

Fuente: elaboracidén propia
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PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
[Accién | A.1.1. Marca turistica

Ajustes necesarios al uso de la marca Chile acorde a los lineamientos
instifucionales con tal de poder transmitir en forma adecuada sin bajadas
relacionadas con pdgina web chileestuyo.cl.

Realizacién de coordinaciones con iImagen de Chile para establecer todo
uso y orientaciéon por medio de un manual de aplicacién para el turismo
interno con diferentes supuestos de implementacion a nivel nacional y en
caso de regiones.
Descripcion

Definicién de métodos de integracién de la marca en los diferentes
soportes y su conocimiento por parte de los vigjeros, sector privado vy
publico, para asi seguir manteniendo un afianzamiento con la marca
Chile de parte de estos publicos.

Se senala que para las regiones se recomienda que cuenten con una
marca turistica propia que transmita las diferentes singularidades de los
destinos.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios
Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Audiencias Todos los grupos de viajeros
objetivo Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al turismo interno
Entidades puUblicas vinculadas al turismo interno
Monto
estimado a S
. . Gestion interna
nivel nacional
en MM
Momento
ejecucioén
propuesto

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
SERNATUR  de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.1. IDENTIDAD Y SOPORTES

A.1.2. Banco de imdagenes y audiovisual

Redlizacién permanente de un banco de imdgenes y herramientas
audiovisuales (de corta extension (hasta 30, 60 segundos) y media extension
(hasta 3 a 8 minutos)) para seguir mejorando el impacto visual de los
materiales y la transmisién de la experiencia que se desee fortalecer en el
mercado.

Se recomienda que las imagenes y videos tengan presencia de personas,
Descripcion familia, personas mds jovenes y adultos mayores, ademds garantizando la
coherencia con los productos en desarrollo para el turismo interno.

Estas imdgenes vy herramientas audiovisuales deben quedar también
dispuestas para su uso de parte de entidades publicas y privadas a nivel
nacional y regional que se orienten a la promocién de experiencias o
servicios para el turismo interno, siempre destacando la autoria y resguardo
sobre sus formas de uso.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /

Macrozona Norte R. Atacama / R. Coquimbo

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble

de Reglones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Audiencias Todos los grupos de vigjeros
objetivo Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al turismo interno
Entidades publicas vinculadas al turismo interno

Monto
estimado a
nivel nacional
en MM

2025 $0,0- 2026 $18,0- 2027 $18,0-

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL

SERNATUR  de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
m A.1.3. Banco de textos y relatos

Creacioén de un banco de textos para contar con contenidos renovados
gue se relacionen con los productos a desarrollar y promover con tal de
poder mantener una linea comunicacional que se asocie a la estrategia
del plan.

Ademds, se recomienda rescatar relatos locales que se vinculen con las
experiencias y que confribuyan en la singularidad vy sello de vivencias de
personas de los territorios.

Descripcion

Los insumos de textos y relatos deben quedar a disposicidon a nivel
nacionaly de las regiones para su uso con integracién en materiales y fines
de comunicacién sobre la oferta dirigida al turismo interno.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporqcién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios
Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Avudiencias ..
objetivo Todos los grupos de vigjeros
Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al turismo interno

Monto
estimado a

. . 2025 $0,0- 2026 $15,0- 2027 $15,0-
nivel nacional
en MM
Momento
ejecucion
propuesto . . . .

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
SERNATUR  de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
m A.1.4. P4gina web

Generacidén de agjustes ala web de www.chileestuyo.cly de aquellas welbs
regionales, para que se adecuen a la estrategia del plan y su orientacién
hacia los productos y mercados, tanto desde la perspectiva para la
informacién nacional como de las regiones.

Se evaluard la necesidad de integrar soluciones tipo mapas diddcticos del
pais y una navegacion que facilite y simplifique la seleccion de las
. . experiencias, junto con mayor vinculacién con plataformas propias
Descripcion S T 2 . . .

institucionales de servicios turisticos y del catdlogo de experiencias.
Asimismo, debe considerarse la optimizacion de motores de busqueda
(SEO), para atraer mds tréfico orgdnico.

En particular, la seccién de catdlogo debe ser revisada periddicamente y
asegurar la disposicion de la informacién y vinculos que permitan
programar u obtener mayores antecedentes sobre propuestas de vigje.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Audiencias

objetivo Todos los grupos de viajeros

Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al turismo intferno

Monto
estimado a
nivel nacional
en MM

2025 $0,0- 2026 $8,0- 2027 $8,0-

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
SERNATUR  de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
m A.1.5. Redes sociales

Optimizacién de las redes sociales de Facebook, Instagram, YouTube
acorde a la estrategia del plan, priorizacién de manejo de contenidos en
formato reel o videos cortos, ademds de la colocacién en plataforma
YouTube de videos mds extendidos sobre la presentacion del pais como
destino para viagjes de los residentes en Chile.

Las plataformas deben tener una gestion permanente asociada en
particular en su posicionamiento y vinculacién con otras cuentas, sean
estas de vigjeros, del rubro privado o sector publico, para asi poder

Descripcion dinamizar y generar mayor conocimiento sobre las alternativas de viagje
para el turista nacional.

Las mejoras deben ser consideradas y a nivel regional, especialmente, en
la diferenciacién de lo que las regiones comunican para la promocién
turistica versus aquella institucional. Con ello, es relevante que las regiones
puedan mantener una cuenta diferenciada por red social para la
promocién turistica sin confundir las comunicaciones institucionales, por
ejemplo, sobre eventos, talleres, capacitaciones... que se ofrecen, sin
embargo, que confunden a la audiencia final.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios
Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Audiencias Todos los grupos de viajeros
objetivo Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al turismo interno
Entidades puUblicas vinculadas al turismo interno

Monto
estimado a

. . 2025 $40,0- 2026 $44,0- 2027 $48,4-
nivel nacional
en MM
Momento
ejecucion
propuesto

PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
SERNATUR  de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

Programa A.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
A.1.5. Redes sociales

segmento turismo recreativo

Programa A.1. IDENTIDAD Y SOPORTES

A.1.6. Materiales para canal comercial

Materiales orientados para el canal comercial que contengan informacidén
pais y sus experiencias para el turismo interno.

Debe contener un mapa diddctico y ser facilitado en formato brochure
digital, para ser puesto a disposicién de los intermediarios como parte de
una herramienta de facilitacién de antecedentes sobre la oferta, su estado
y oportunidades para poder promover y facilitar informacién de los clientes
del canal comercial.

El uso de cddigos QR para descarga se considera de utilidad para aplicar
con tal de potenciar el consumo digital de los materiales. El material debe
Descripciéon ser inspirador y de utilidad para que los intermediarios puedan estructurar
sus propias ofertas, programas de vigjes, para lo cual han de considerarse
informaciones y sobre datos generales por macrozona, regiones y destinos
relacionados en términos de conectividad, aeropuertos, hospitales,
seguridad, efc.

La entrega de este material al canal comercial se recomienda, sea seguida
en matrices que permitan conocer quiénes la estdn utilizando y facilitar en
establecer un canal de comunicacion para recibir retroalimentacion para
su constante mejora.

Macrozona Norte

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble

de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Audiencias
objetivo Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al furismo interno

Monto
estimado a
nivel nacional
en MM

2025 $0,0- 2026 $12,0- 2027 $12,0-

Momento
ejecucion
propuesto

Impulsando

Vi
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& el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL

cC

SERNATUR de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
m A.1.5. Redes sociales

Impulsando

cC
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& el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL

SERNATUR de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.1. Productos generales

Adecuacién, disefo y estructuracion, segun la estrategia del plan y a nivel
pais, por macrozonas - junto a sus regiones, de productos generales y sus
experiencias: Aventura y deporte (para aficionados, para expertos,
eventos deportivos), Balnearios y bienestar (playas del Pacifico, playas en
lagos y rios, termas y spa), Ciudades (paseos urbanos, compras,
entretencién), Gastronomia, vinos y mds (sabores locales, vinos, pisco,
cervezaq, festivales de sabores), Parques y naturaleza profunda (parques y
dreas protegidas, flora y fauna, desierto, cordillera, hielos y cielos infinitos),
Pueblos originarios, cultura y patrimonio (pueblos originarios, Patrimonios
de la Humanidad, museos vy sitios arqueoldgicos, fiestas culturales), vy
s s Ruralidad y artesania (experiencias del campo, artesanial).

Descripcion
Considera integrar en los mercados los productos, su puesta en valor y
promocién para el turismo interno de manera estratégica. Trabajo con el
drea privada y publica para la estructuracién de la oferta y su
posicionamiento.

Sobre los presupuestos, se sefala una diferenciacion en la
implementacion segun los montos disponibles, en particular, en la
condicién tendencial, donde se sugiere un relevante fortalecimiento
inicial de estructuracion y posterior a ello una complementacién con otras
experiencias transversales en cada ano sucesivo.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble

de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Grupos de viagjeros asociados a productos generales
Audiencias Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas a productos
objetivo generales

Entidades publicas vinculadas a productos generales

Monto
estimado a
nivel nacional
en MM

2025 $0,0- 2026 $15,0- 2027 $15,0-

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\..JG =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
SERNATUR ~ e Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
A.2.1. Productos generales

PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.2. Festividades y eventos

Adecuacién, disefio y estructuracién, segun la estrategia del plan y a nivel
pais, por macrozonas - junto a sus regiones, de la oferta de festividades y
eventos de cardcter cultural, religioso, tradicional, contempordneo,
deportivo, gastrondmico u otros con poder de atraccion de visitantes.

La estructuracion pretende diferenciar ofertas de festividades y eventos,

su puesta en valor e incorporacion en la promocidén para el turismo interno

de manera estratégica con una integracidon segmentada en la

comunicacion web y redes sociales ya que este tipo de actividades

permiten desestacionalizar la demanda de manera efectiva.
Descripcion Trabajo con el drea privada y publica responsable de las festividades y
eventos para la estructuracion de la oferta y su posicionamiento. También
es posible promover desde los niveles territoriales junto al nivel regional o
nacional de nuevas festividades y eventos para su incorporacién en la
parrilla de la oferta.

Sobre los presupuestos, se sehfala una diferenciacién en la
implementaciéon segin los montos disponibles, en particular, en la
condicién tendencial, donde se sugiere un relevante fortalecimiento
inicial de estructuracion y posterior a ello una complementacién con otras
experiencias singulares en cada afno sucesivo.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O’Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

. . Grupos de vigjeros asociados a festividades y eventos
Audiencias Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas a festividades y
objetivo eventos

Entidades publicas vinculadas a festividades y eventos

Impulsando

V
s #
& el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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SERNATUR de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
A.2.1. Productos generales

Monto
estimado a
nivel nacional
en MM

2025 $20,0- 2026 $22,0- 2027 $24,2-

Momento
ejecucion
propuesto

Impulsando

cC

SERNATUR de Chile

Vi
. )
& el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.3. Feria de turismo nacional

Como parte de las acciones mds valoradas para su realizacion se trata
de reimpulsar una feria de turismo nacional como encuentro entre la
oferta turistica con el viajero residente en Chile.

Se recomienda su redlizacién y/o participacién anual previo al periodo
estival, puesto que es el momento del ano de mayor movimiento e
interés de los viajes en el pais. Sin embargo, las ofertas a exponer, se
sugiere que sean conducidas en focalizarse para el ano siguiente en su
conjunto, esto es, en el ano 2025 se redliza la muestra de la oferta,
productos, experiencias para el ano 2026, con énfasis en el periodo
estival.
Descripcion En la feria se debe considerar la participacion de las regiones y destinos
locales, junto con el empresariado, que pueda incentivar a los asistentes
en que se generenreservas con anticipacion, ademds que se entreguen
premios en viajes de corta estadia, excursiones o experiencias. Se deben
buscar colaboradores en los aportes para la realizacién de la actividad,
tanto entre el sector pUblico como privado.

Se sugiere que en cada ano pueda haber una macrozona destacada
gue muestra de forma mds amplia sus atractivos, y la feria debe ser
abierta a publico final (2 a 3 dias) y al canal comercial (1 diaa 1 diay
medio), con readlizaciéon en la Regidn Metropolitana puesto que
concentra el mayor flujo de mercado emisor nacional.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios
Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Audiencias Todos los grupos de viajeros
objetivo Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al furismo interno
Entidades puUblicas vinculadas al turismo interno

Monto
estimado a

. . 2025 $120,0- 2026 $125,0- 2027 $130,0-
nivel nacional
en MM
Momento
ejecucioén
propuesto

B8 Impulsando
\..JG =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
SERNATUR ~ e Chile




PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.3. Feria de turismo nacional

Impulsando

cC

V
s #
& el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL

SERNATUR de Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.4. Viajes de prensa

Descripcion

Incorporacién
de Regiones

Audiencias
objetivo

Monto
estimado a
nivel nacional
en MM

Momento
ejecucioén
propuesto

Impulsando

Redalizacién de convocatorias, organizacion y ejecucion de viajes de
prensa especializada en turismo general y especializado, medios,
ademds de bloggers e influencers, para conseguir una mayor difusion y
cuota de voz de Chile como destino para el furismo interno.

Se deben redlizar y/o participar en al menos 4 convocatorias, una por
mMacrozona, por ano para permitir la visita a diferentes destinos y vivencia
de diferentes experiencias. Desde el impulso nacional debe centrarse la
mirada en las experiencias fransversales, mientras desde la mirada
regional en aquellas generales. Cabe destacar que la realizacién de
estos vigjes por macrozonas, quedard sujeto a la implementacién
nacional de la estrategia de descentralizacion.

En su realizacién deben participar prestadores, gremios, entidades
privadas de los destinos para poder optimizar las vivencias y recogida de
informacién desde los territorios para los medios de comunicacién vy
canales de difusion.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /

Macrozona Norte R. Atacama / R. Coquimbo

R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble

Macrozona Centro

Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Medios de comunicacién dirigidos a todos los grupos de viajeros
Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al furismo intferno

2025 $70,0- 2026 $70,0- 2027 $70,0-

5
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PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION

Ve

A.2.5. Vigjes de familiarizacion

Redalizacién de convocatorias, organizacién y ejecucién de vidgjes de
familiarizacién para el canal comercial, para conseguir un mayor
conocimiento de la oferta turistica entre operadores orientados al
turismo interno.

Se deben realizar y/o participar de al menos 4 convocatorias, una por
macrozonad, por ano para permitir la visita a diferentes destinos y
conocimiento de diferentes experiencias. Desde el impulso nacional
debe centrarse la mirada en las experiencias transversales, mientras
desde la mirada regional en aquellas generales. Cabe destacar que la
realizacién de estos vigjes por macrozonas, gquedard sujeto a la
implementacién nacional de la estrategia de descentralizacién.

Descripcion

En su realizacidn deben participar prestadores, gremios, entidades
privadas de los destinos para poder optimizar las vivencias y recogida de
informacién desde los territorios para las redes comerciales nacionales.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Audiencias

objetivo Canal comercial dirigido a todos los grupos de vigjeros

Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al furismo intferno

Monto
estimado a
nivel nacional
en MM

2025 $20,0- 2026 $20,0- 2027 $30,0-

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
SERNATUR ~ e Chile




PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.6. Rueda de negocio y/o presentaciones door-to-door

Organizacién de rueda de negocio anual y/o programa de visita door-
to-door de presentacion de experiencias a gremios y canal comercial.

A nivel nacional el foco debe estar en la muestra de los productos
fransversales, mientras en el caso de las regiones en los productos
generales.

La rueda de negocios puede evaluarse en ser itinerante, de tal manera
gue una sea recdlizada en la Regidn Metropolitana, mientras las de los
otros dos anos se efectien descentralizadamente, por ejemplo, una vez
en la macrozona sur, eventualmente en la Regién de Los Rios, vy luego

Descripcion una vez en la macrozona norte, en la Regién de Antofagasta, por sus
capacidades de acogida y conectividad. En todo caso, queda abierto
a gue se pueda hasta realizar un concurso de sedes anualmente.

La rueda debe reunir a empresas que ofrecen servicios y a los destinos
involucrados, con diferente tour operadores y agencias de vigje para
generar vinculos y ventas.

Se sugiere que las presentaciones door-to-door se traducen en un
itinerario de visitas al canal comercial para mostrar las ofertas del pais y
de las regiones y que se redlice garantizando que cada ano sean
visitadas las 4 macrozonas.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios
Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Audiencias C e ..
. Canal comercial dirigido a todos los grupos de vigjeros
objetivo . . . ; d .
Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al furismo interno

Monto
estimado a

: . 2025 $65,0- 2026 $70,0- 2027 $73,0-
nivel nacional
en MM
Momento
ejecucion
propuesto
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.6. Rueda de negocio y/o presentaciones door-to-door

Impulsando
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PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.7. Campanas on y offline

Preparacién de calendario de difusion on vy offline con promocién de
productos transversales, especiales y/o generales, con diferenciaciéon en
los momentos de motivacion de realizacién de vigjes, estimulo a los flujos
que puedan darse en periodos de fines de semana, fines de semana
largos, o de vacaciones. También se puede trabajar en propuestas de
primavera, verano, otono e invierno.

Los soportes online a considerar deben ser, ademds de web, campanas
en redes sociales tales como, principalmente, Instagram, Facebook,
YouTube, con derivacion y potenciacion de la vinculacién con la web
www.chileestuyo.cl y sus plataformas. Ademds, una mirada especial
sobre otras plataformas para su uso con productos mds orientados hacia

Descripcion diversos publicos. Las redes sociales se pueden ir adaptando en
concordancia de las campanas. Como objetivos de las campanas
deben considerarse captar leads o contactos con los que generar, nutrir
la base de datos y poder hacer seguimiento con otfras acciones.

De misma forma, se deben definir los medios online para su difusion
destacando aquellos de alcance nacional, macrozonal o regional,
segun sea el caso.

En cuanto alas campanas offline se deben considerar medios masivos,
y especializados en turismo, publicidad, via publica, resguardando la
optimizacién de los presupuestos para su uso, mMmds bien, en
fortalecimiento de presencia online.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios
Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Audiencias .
. Todos los grupos de viajeros

objetivo
Monto
estimado a

. . 2025 $245,0- 2026 $260,0- 2027 $270,0-
nivel nacional
en MM
Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\..JG =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
SERNATUR ~ e Chile




PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.7. Campanas on y offline

Impulsando
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PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m A.2.8. Campanas cooperadas

Identificacion, gestion y alcance de acuerdos para la realizacion de
campanas cooperadas con entidades privadas y publicas que tienen
una relaciéon directa con los productos estratégicos del plan.

Se destacan oportunidades de cooperacidon con entidades tales como
Gobiernos Regionales, Imagen de Chile, Municipios, Indap, Ministerio de
las Culturas, Artes y el Patrimonio, Ministerio de Deportes, EFE, entre ofros.
Respecto a los actores privados, la cooperaciéon puede buscarse en
s ez cuanto a transportistas aéreos, terrestres, de navegacion, cadenas
Descripcion .
hoteleras, tour operadores, gremios, entre otros.
Las campanas cooperadas buscan potenciar un foco de actuacion en
particular asociado a una experiencia o a un grupo de productos, por
ejemplo, a los pargues nacionales, al vino, a los Patrimonios de la
Humanidad de Chile, ala Carretera Austral, etc.

Las campanas deben darse desde nivel nacional y consecuentemente
en los niveles macrozonales y regionales.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble

de Reglones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Todos los grupos de vigjeros
Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al furismo intferno
Entidades publicas vinculadas al turismo interno

Audiencias
objetivo

Monto
estimado a
nivel nacional
en MM

2025 $20,0- 2026 $21,0- 2027 $25,0-

Momento
ejecucion
propuesto
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PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo recreativo

A.2. PRODUCTOS Y PROMOCION

m A.2.8. Campanas cooperadas

segmento turismo recreativo

A.3. INFORMACION Y SENSIBILIZACION
A.3.1. Capacitacion equipos marketing

Los equipos que interactien con el plan deben contar con una periddica
capacitacién y espacio de resolucién de dudas sobre la programacion
anual para su implementacion y coordinacion debida. Esta iniciativa se
establece para asi tener un espacio liderado por el nivel nacional de
transmision de capacidades hacia los equipos de marketing regionales. A
su vez, se da la oportunidad de eventualmente, abrir el espacio para la
integracién de equipos de marketing de los principales destinos locales a
fin de ir aunando las estrategias y generando mayores vinculos en pro de
una mejor llegada a publicos comunes.

Descripcion
La capacitacion se sugiere sea realizada en remoto o presencial, en cada
una de las macrozonas.

En particular, en estos espacios se considera muy destacable contar con
un programa de capacitacién sobre los mercados emisores de las
diferentes regiones nacionales. Por ejemplo, la Regidén Metropolitana
entrega una capacitacion hacia las demds regiones en materia de lo que
el vigjero de la region busca al viajar por Chile, donde estd viajando, qué
necesita, etc.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble

de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios
Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Audiencias . . . . . .

objetivo Equipos internos de marketing nivel nacional, regional y local

Monto

estimado a L

nivel nacional gestion interna

en MM

Momento

ejecucion

propuesto

Impulsando
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Organizacién y/o participaciéon de un evento que se enfoque hacia la
comprension y disposicion de espacios de discusidon sobre el turismo
interno nacional, con foco también, en lo macrozonal y regional.

El foro debe contar con una mirada especializada desde lo que es el
desarrollo de destinos para el turismo inferno, desarrollo de
experiencias, promocion y medicion de los impactos, desafios y otros
temas de interés.

Descripcion Se debe considerar la invitacidn de expertos nacionales e
internacionales en la temdtica, como también de aprendizaje de
buenas prdcticas.

El foro, por, sobre todo, busca una mayor generacion de espacios
profesionales en los que se fortalezcan las capacidades de gestidén en
torno al desarrollo y marketing para el turismo interno nacional,
permitiendo y facilitando el acceso a los diferentes entes territoriales
publicos y privados.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R.

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro Ruble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios
Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Audiencias Prestadores, gremios, entidades privadas vinculadas al furismo interno
objetivo Entidades puUblicas vinculadas al turismo interno
Monto
estimado a
. . 2025 $0,0- 2026 $0,0- 2027 $30,0-
nivel nacional
en MM
Momento
ejecucion
propuesto

Cabe destacar que los montos indicados para inversion dependerdn de la disponibilidad
presupuestaria para el ano de ejecucion.
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f. Comercializacion y capacitaciones

Este componente estratégico define quienes forman actualmente
la cadena de comercializacion, sus necesidades y las acciones
para apoyar el entendimiento de la cadena de comercializacion
del turismo interno.

Por ello, como actores principales en esta linea se deben
considerar tanto los prestadores de servicios turisticos que
comercializan de manera directa sus propios servicios, como
aquellos que son intermediarios y que facilitan la inserciéon de las
experiencias hacia los mercados objetivo.

En particular, el proceso que el plan debe potenciar es, en primer
lugar, de generar e impulsar capacitaciones generales sobre |la
comercializacién turistica, en particular, hacia quienes son
oferentes de sus servicios de manera directa hacia los publicos.

Es una realidad pais que quienes componen la cadena de servicios
son en su amplia mayoria PYMES y que sus mayores esfuerzos se
orientan hacia la operacién de los negocios, md&s que en la
comercializacion.

Debido a lo anterior, es necesaria la implementacion de
capacitaciones sobre como opera la comercializacion turistica
para el publico interno, fomando en cuenta que el turista nacional
usualmente adquiere los servicios de manera directa y no via
intermediarios, tipo agencias de viaje o tour operadores mayoristas.

Estas capacitaciones deben comprender el ftraspaso del
conocimiento sobre los publicos objetivos nacionales, las formas en
como los prestadores pueden opftimizar sus llegadas y mantener
mejor y mayor vinculo con aquellos clientes que ya han optado por
sus servicios, motivando la repeticion, cémo utilizar y aprovechar a
redes de infermediarios, ademds de un impulso ala mejoray diseho
de nuevas experiencias asociadas a las orientaciones de este plan.

Se recomienda que enfre las principales formas de abordarlo
puedan utilizarse las herramientas disponibles de Aprende Turismo
(aprendeturismo.sernatur.cl), y de capacitaciones presenciales,
remotas o hibridas impulsadas desde los niveles regionales junto a
organismos de fomento.
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Respecto a los canales intermediarios, se deben potenciar las
capacitaciones sobre los propios productos del plan que puedan ir
incorporandose en la oferta, orientaciones sobre los publicos
objetivos y como fortalecer el acercamiento con los prestadores
de servicios locales para una ampliacion de las ofertas que se
dirijan a los mercados.

Con ello, parte de las acciones de capacitacion que vinculen el
canal intermediario son en las que los prestadores de servicios
puedan aprender a negociar y llegar a acuerdos duraderos que
permitan la incorporaciéon de las ofertas locales y optimizacion de
la llegada de propuestas hacia los publicos objetivo.

Estas capacitaciones deben permitir y generar espacios de
acercamiento donde los prestadores capaciten a las redes
intermediarias sobre las ofertas locales para mejorar el
conocimiento y las capacidades de alcance en los mercados de
inferés.

Se recomienda que las capacitaciones hacia el canal
infermediario, sea este de cardcter local, regional, macrozonal o
nacional en formato remoto, hibrido o presencial, una vez
difundido el Plan.

Los actores vinculados a las capacitaciones directas hacia los
prestadores son aquellos que se encuentran en estado de vigentes
y provienen del Registro de Prestadores de Servicios Turisticos
actualizado por Sernatur previo al inicio de cursos, sesiones de
capacitaciéon en si.

Los actores intermediarios se consideran tanto aquellos que son
comercializadores tipo agencias de viaje, tour operadores
independientes, como aquellos agrupados en diferentes gremios
regionales o nacionales. Por ejemplo, gremios de tour operadores,
asociaciones tales como Achet, Fedetur o Chilesertur.

Finaimente, se destaca la existencia de herramienta de Catdlogo
de experiencias disponible, aungue poco visible, en la pdgina de
Chile es tuyo (chileestuyo.cl) y que aporta hacia la promocion y
acerca la comercidlizacién de las ofertas. No obstante, se
considera que ésta debe tener una periddica revision, en particular
en cuanto a los links que se despliegan para efectuar las reservas,
dado que o derivan hacia la pdagina del prestador o no se
encuentran habilitados debidamente lo que llega a bajar la
confianza en la herramienta en si.
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g. Comunicacion

A continuacién, se busca dar cuenta sobre los canales de
comunicaciéon, contenidos y acciones que se deben tener,
ademds de los roles efectivos a abordar.

En si, persigue establecer como debe ser la comunicacién y
relaciéon con los lideres de opinidn, canales de television, medios de
comunicacion, influenciadores, blogueros, y otfros relacionados al
mundo de las comunicaciones.

Para ello, se debe partir de un hecho relevado y es el valor
asociado y reconocimiento del concepto Chile es tuyo que se
sugiere deba seguir siendo potenciado.

De hecho, se frata mds que un concepto de la linea de trabajo
con el turismo interno, de un mensaje comunicacional que evoca
transmitir lo mas profundo de la propia vision estratégica de este
propio plan y que da una continuidad de la Ultima década de
posicionamiento de la importancia de los viajes por Chile para los
residentes y de larelevancia de los cuidados y responsabilidad que
todos deben tener con el pais en si.

Sin embargo, en los anos de su uso, visualmente la manera de
presentar el concepto ha ido modificadndose.

20. Ejemplos de presentacion visual del concepto Chile es tuyo

Chile es Tuy 5

Tu viaje empieza aqui

Fuente: en base pdginas web y redes Sernatur

Se considera que la presentacion en si no representa una marca
por si sola, mds bien que ha sido la linea de poder reflejar cierta
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alineacion con la marca de Chile, propiciando generar una
vinculacion, no obstante, deseando diferenciar el publico al cual
se comunica, al de turismo interno.

En consecuencia, para la comunicacion asociada al presente
plan, se sugiere el uso de la marca Chile segin sus manuales,
definiciones y herramientas para potenciar su incorporacion en la
vida diaria del viajero nacional, su reconocimiento y orgullo.

Se entiende y valora la intencion de diferenciar los portales vy
estrategias dirigidas al turismo receptivo, turismo interno y al
segmento MICE. En ese sentido, seria recomendable considerar
alternativas al uso de un descriptor vinculado a un enlace web, y
ademdads evaluar otras formas de comunicar esta diferenciacion
podria fortalecer alin mds la estrategia y su impacto.

La ofra situacién utilizada tiene que ver con el ejemplo para el
segmento MICE donde existe una marca particular Meet in Chile,
que al estar en inglés tiene una mirada de segmento receptivo,
pero en su conjuncion con la marca Chile, no como un mero
descriptor.

21. Ejemplos de presentacion visual conjunta de marca Chile y Meet in Chile

Meet
fChile

Fuente: en base pdgina web Sernatur
La sugerencia es que, por medio de los contenidos, formas de
presentacidon y campanas especificas que se generen se pueda
diferenciar el portal y recursos asociados al turismo interno, no con
un descriptor bajo la marca, mds bien retomar y potenciar el uso
de la marca Chile segun sus lineamientos.
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22. Ejemplos modificacion a visualizacién deseada sin descriptor

iViaja de
forma segura! =

Ingresa al Buscador de Servicios Registrados de Sernatur.

Encuentra aqui la oferta oficial >

EAFERIUI EN

- ] ™y \ Y
*EMRIA >
L-é-o:w-a.-:r{& > 2

é

£| 20 de junio
o3 FERIADO.

Fuente: en base pdgina web y redes Sernatur

Se sugiere que la comunicacion a utilizar debe mantener un tono
que evoque Yy siga la linea de Chile es tuyo para lo cual se
recomienda utilizar mensajes que contengan verbos como:

De esta forma, puede mantenerse una vinculaciéon con
sentimientos mas personales para lo cual ademds se propone
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mantener una idea de acompanar la frase de Chile es tuyo con
unas alternativas de descripciones que activen la demanda.

Chile es tuyo, jChile es tu mejor viaje!

Chile es tuyo,
iy tus mejores viajes estan en Chile!

Ademds, se sugiere que los cierres comunicacionales puedan
integrar y recordatorios como:

jrecorrelo, conocelo, cuidalo!

jdescubrelo, disfrutalo, cuidalo!

Las acciones de comunicacién deben abordar las acciones en
formato push&pull, para, en primera instancia de método pull
dirigirse al potencial viajero residente en Chile a través de
publicidad, medios de comunicacién generando una imagen del
destino y ofertas. Mientras por los métodos push dirigir la
comunicacioén hacia las redes intermediarias, hacia el sector para
fortalecer la insercion de las experiencias y destinos nacionales.

Para el publico final deben utilizarse principalmente herramientas
fipo publicidad on vy offline, redes sociales, blogs, reportajes,
activaciones en los lugares de origen y ferias.

Para el canal comercial la comunicacidon debe sustentarse
prioritariamente en publicidad y reportajes en medios de
comunicacion especializados, publicidad cooperada con el
propio canal comercial para llegar a los publicos objetivo,
presentaciones sobre la oferta y destinos en ruedas de negocio.

El rol principal debe radicar en el nivel central de Sernatur quienes
velarian, facilitarian las herramientas, capacitarian y validarian los
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usos desde los destinos y regiones con la orientacién al turismo
interno por medio de la linea Chile es tuyo, como linea oficial.

Lo anterior se complementa en reforzar que Chile es tuyo es un
concepto comunicacional, no un tagline de marca.

En si, una marca, segun antecedentes técnicos expuestos por
Josep Chias (El Negocio de la Felicidad, 2005), es el elemento
minimo de comunicacion, donde en su definicién del diseno se
debe entender el valor de la identidad que la marca tiene que
fransmitir.

La marca como tal debe considerar ufilizar la identidad siendo el
elemento mds visible y clarificador con una denominacion o
nombre que se fraduce en una expresion grafica.

Para ello, la marca pais Chile (Fundacién Imagen de Chile, Manual
de marca, 2022) como parte de sus pilares en territorio reconoce lo
diverso y lo extremo, la conexién con la naturaleza, los cielos y la
naturaleza viva y abundante. Ademds, aporta con una vocacion
de excelencia, mirada global y el compartir la identidad y valores.

De hecho, durante la revision del informe, se ha reconocido la
estrategia de la marca Chile en el Place Brand Leaders Yearbook
(2025), elaborado por The Place Brand Observer, como una de las
marcas que entregan la pauta en la construccién y proyecciéon de
su identidad en el escenario global. Se reconoce que Chile logra
combinar la belleza natural con la identidad que se impulsa por
valores, logrando diferenciarse y proyectarse con credibilidad.

El manual de marca establece que el isologotipo Chile debe ser
vtilizado de manera correcta, siendo un elemento identitario
invariable y que es necesario respetar sus proporciones originales
y sus componentes.

Como senalado en las pdginas anteriores, para el plan se
considera que debiera cenirse el uso de la marca Chile acorde al
manvual sin infroduccién de elementos descriptores vinculantes a
paginas web.

Se considera que el valor que tiene la marca Chile y la posibilidad
de utilizarla a nivel interno potencia el orgullo, la identificacion y la
apropiabilidad de la misma por parte del publico nacional,
asocidndose, en particular, a sus caracteristicas reconocidas.
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El uso de la marca Chile no limita el uso del concepto
comunicacional Chile es tuyo y sus bajadas como tu viaje empieza
aqui. A su vez, esto es demostrable en la pdgina web chileestuyo.cl,
donde se ocupa actualmente con la bajada fu verano empieza
aqui.

No obstante, la forma de presentacion grdfica del concepto
comunicacional Chile es tuyo se sugiere no siga su aplicacion
como la presentada en una seccion informativa de la pagina:

Chile es Tuyo. 5

Tu verano empieza aqui

—

Se visualiza esta aplicacion que dista de la tipografia establecida
por el manual de marca, ademads las estrellas, que son 6 en la
marca, acd se simplifican a 3.

Se recomienda visudlizar la adaptaciéon del concepto
comunicacional Chile pais de mujeres (www.marcachile.cl/chile-
pais-de-mujeres/):

Chilenisges:

Que sigue la tfipografia, mantiene la aplicacién de las estrellas
segun la marca. Esta aplicacion puede llegar a reflejar con mayor
identidad los valores de la marca Chile.

Sin embargo, se reitera que el uso del concepto comunicacional
Chile es tuyo, no debe reemplazar el uso adecuado de la marca
pais, sino complementarlo.

Para ello, se puede llegar a considerar la via de una nueva
representacion grdafica del concepto comunicacional, siguiendo el
ejemplo de Chile pais de mujeres, y que pueda tener bajadas que
varien de tu vigje empieza aqui, a tu verano-otono-invierno-
primavera-feriado-aventura-descanso empieza aqui... o tus
vacaciones empiezan aqui..., segun casos que puedan adaptarse.
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Esta bajada, o tagline, por si sola es entendible como un mensaje
que se asocia a que en la plataforma web de Chile es fuyo es
donde es posible encontrar la informacién asociada para los viajes
por el pais. Se destaca que el concepto y la web no discrimina si el
usuario consulta la pdgina como turista interno o turista
internacional, porlo cual se recomienda anadir con claridad un link
hacia la pdgina chile.travel, tal y como en esta Ultima existe un
redireccionamiento con el mensaje geres chileno?

En la linea de la aplicacidn, se sugiere el uso del fondo blanco con
letras a color en la tonalidad de rojo establecida por la marca.

h. Socios estrategicos

Los socios estratégicos son aquellos con quienes ha de asociarse y
crear vinculos a nivel nacional para potenciar la promocion
turistica interna, tanto en el sector de tfurismo, como en otros
sectores que puedan aportar en la promocioén.

Entre los estamentos pUblicos se destacan principalmente:

Gobiernos Regionales

Como rectores de la proyeccidén de desarrollo social, cultural y
econdmico de las regiones, claves en el momento actual del
proceso de descentralizaciéon porlos roles que se vinculen al turismo
y su promocion. Los Gobiernos Regionales en algunas regiones
como Regidon Metropolitana, Regidon de Valparaiso, Regidon de Los
Rios, entre oftras, cuentan con estamentos en formato de
corporaciones que también facilitan la articulacion publico-
privada y mantienen un rol hacia la industria turistica.

Municipios

Los municipios son organismos auténomos que llegan hacia los
niveles mads territoriales contando con redes con sus prestadores de
servicios turisticos y son cruciales, en gran medida, por los atractivos
de cardcter publico que se encuentran en sus comunas. Tienen un
rol relevante en la posibilidad de impulsar la promocién y manejo
de destinos turisticos locales.

Imagen de Chile
Agencia de la marca Chile que se encarga de la promocion de la
imagen del pais en el mundo para aumentar el reconocimiento,
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reputacion y preferencia en el mercado internacional. Se
considera que su experiencia y herramientas son de gran utilidad
para ser puestas a disposicidn y poder apoyarse en lo que es la
comunicacion integral de la marca a nivel interno de Chile como
oportunidad para fortalecer el orgullo, la potenciacion de los
recursos locales que, a su vez, tendrd unimpacto enla preparacion
de la oferta para el publico receptivo.

Ministerio de las Culturas, Artes y el Patrimonio

Contribuye al desarrollo cultural y patrimonial, por lo cual es un
socio potencial referente para las acciones orientadas a la mejora
de las oferta y promocion de la cultura, artes y el patrimonio para
el publico nacional.

Ministerio del Medio Ambiente y Corporaciéon Nacional Forestal
Cuenta con el Servicio de Biodiversidad y Areas Protegidas (SBAP)
con una implementacién para abordar el cuidado de la
biodiversidad y gestionar las dreas naturales protegidas. Viene a
asumir competencias de la Corporacion Nacional Forestal
(CONAF). Se debe tener en cuenta el proceso y trabajo conjunto
con ambas entidades puesto que son claves en el desarrollo y
promocioén de visitas hacia las dreas protegidas del pais.

Ministerio del Deporte

Ministerio encargado de articular la cultura del deporte
fomentdndolo en sus distintas modalidades desde la recreacion a
la actividad fisica, porlo cual es un socio potencial clave en cuanto
a los eventos deportivos y promocién de la actividad deportiva a
nivel pais.

Corporacion de Fomento de la Produccion y Servicio de
Cooperacion Técnica

Entidades que cuentan con herramientas de impulso al desarrollo
y marketing de los emprendedores y empresarios nacionales. Son
socios potenciales claves, en particular para alinear los trabajos en
la estrategia de productos priorizados para el furismo interno y en
la ejecucion de campanas de los destinos y sus ofertas que siempre
deberdn quedar ajustadas al presente plan de marketing nacional.

Instituto Nacional de Desarrollo Agropecuario

Entidad relacionada con el fomento de actividades agropecuarios
y los vinculos con el campo chileno. Actor crucial en el trabajo en
cuanto al impulso y promocidon del turismo rural en el pais.

Corporacion Nacional de Desarrollo Indigena
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Promueve, coordina y ejecuta la accion del Estado de Chile en
favor del desarrollo de las personas y comunidades indigenas. En
consecuencia, son un socio potencial estratégico para el
desarrollo de la oferta y promocion del turismo indigena en los
diferentes territorios del pais con presencia de pueblos originarios y
sUs experiencias que estan a disposicion para un publico visitante.

Servicio Nacional de Discapacidad

La entidad promueve el derecho a laigualdad de oportunidad de
las personas con discapacidad para su inclusion social. Se
reconocen como actor clave en cuanto a la oferta transversal de
turismo accesible y su promocion.

Empresa de Ferrocarriles del Estado

Entidad nacional orientada a la gestion del transporte ferroviario y
rescate del patrimonio sobre rieles. Socios de interés por la puesta
en valor dellegado histérico nacional y los Trenes Turisticos de Chile.
En cuanto a las entidades privadas se recomiendan como socios
estratégicos gremios del sector que integren el canal comercial y
oferentes de servicios turisticos, ademds de empresas de
transporte, tales como: Asociacion Chilena de Empresas de Turismo
(ACHET), Federacion de Turismo de Chile (Fedetur), Chile Sertur,
Asociacion Chilena de Gastronomia (Achiga), Hoteleros de Chile
A.G., gremios regionalesexc, LATAM Airlines, Sky Airlines, JetSmart,
TurBus, PullmanBus, Navimag, entre otras.

A esta focalizacidn de actores se considera que puedan irse
incorporando y proveedores de bienes o servicios que forman
parte de la cadena de valor para el desarrollo de una experiencia
turistica: cadenas o alojamientos individuales, cadenas o
restaurantes individuales, portales comercializadores de servicios
turisticos, estaciones de servicio, empresas de indumentaria
técnica (por ejemplo, para el turismo de aventura), medios de
comunicacion especializados en turismo, hoteleria, gastronomia,
entre otros actores.

Sin embargo, estas entidades no se consideran estratégicas, mds
bien como potenciales socios que puedan apoyar la
implementaciéon de acciones, en particular en coémo llegar vy
optimizar paulatinamente las campanas cooperadas.

23. Identificacién de potenciales socios

publicos estratégicos

GOBIERNOS REGIONALES MUNICIPIOS IMAGEN DE CHILE
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MIN. DEPORTE

SBAP CONAF
EFE

MIN. CULTURAS, ARTES Y PATRIMONIO

MIN. MEDIO AMBIENTE
INDAP CONADI SENADIS

privados estratégicos
FEDETUR CHILE SERTUR ACHIGA
HOTELEROS DE CHILE GREMIOS REGIONALES
AEROLINEAS EMPRESAS BUSES FERRIES

ACHET

otros privados de interés

CADENAS O ALOJAMIENTOS O RESTAURANTES INDIVIDUALES
PORTALES COMERCIALIZADORES DE SERVICIOS TURISTICOS
ESTACIONES DE SERVICIOS
EMPRESAS DE INDUMENTARIA TECNICA
MEDIOS DE COMUNICACION ESPECIALIZDOS

Fuente: elaboracién propia
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En particular, en vista del proceso de descentralizacion se foma en
consideracion el documento Informe de Transferencia de
Competencias, Servicio Nacional de Turismo (SUBDERE, 2024), que
se sustenta en el traspaso de competencias hacia los Gobiernos
Regionales.

Entre las competencias de mayor vinculacién con el instrumento
del Plan de Marketing Turistico Nacional, se integra la promocién y
difusion de productos y destinos turisticos regionales a nivel
nacional, la administracion de las oficinas de informacion turistica,
la planificacion estratégica sectorial regional, el desarrollo de
destinos turisticos regionales.

Conello, enlasregiones deberdn establecerse Planes de Desarrollo
Turistico Regionales, elaborados por los Gobiernos Regionales. Se
entiende que estos instrumentos rectores deben tener una mirada
estratégica y de implementacion con incidencia en acciones
vinculantes al marketing turistico de sus destinos y productos.

El Plan de Marketing Turistico Nacional, debe ser un instrumento de
directrices en la comprensidn de la estrategia pais y de las
acciones que desde el nivel nacional serian impulsadas, sumado a
que el Plan ofrece un andlisis infegral nacional y da las
orientaciones y proposiciones de iniciativas para que puedan ser
incorporadas en las actuaciones regionales que debieran
integrarse en los programas operativas de los Planes de Desarrollo
Turistico Regional.

Las competencias de promocion en el dmbito nacional definen
espacios de coordinacién con la Subdireccion de Marketing de
Sernatur, incorporacion en la promocion de prestadores de
servicios registrados, resguardos por los estdndares de difusion,
relevancia de conocimiento sobre el ciclo de vida de los destinos
a fin de evitar su saturacion y resguardar su sostenibilidad, como
también la incorporacién de marcas que velan por la imagen pais.

Sobre este Ultimo punto, el informe hace referencia a las marcas
como Chile es tuyo y Chile Travel, que, como tales, no son marcas
que puedan considerarse independientes de las orientaciones de
la marca pais y sumanual de uso.

Junto conla marca pais que deba integrarse, las regiones cuentan
o puedan llegar a contar con marcas turisticas propias. Estos
estandartes de marketing, que son representativos de las
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identidades territoriales, deben recoger necesariamente en sus
manuales de uso la convivencia con la marca pais.

En la linea de la infformacion y atencidon de oficinas de informacion
turistica, se considera relevante tener en vista las capacitaciones
propuestas en este plan, para asi también pueda ser traspasada la
informacion desde las regiones hacia regiones vecinas y aquellas
de mayor flujo o de mayor interés como mercados emisivos
nacionales de sus destinos furisticos.

El Plan de Marketing Turistico Nacional cuenta con iniciativas de
generacién de productos, nutrir de contenidos los materiales,
plataformas, realizar acciones de promocion online y offline, entre
otros, para lo cual es indispensable establecer las colaboraciones
para los levantamientos de antecedentes a nivel regional en virtud
de la creacién de una oferta pais integral y ejecucién de acciones
que puedan desarrollarse en las diferentes regiones de Chile.

Porlo cual, para la implementacion del Plan de Marketing Turistico
Nacional y de las acciones que se desprendan hacia la promociéon
de los Planes de Desarrollo Turistico Regionales, en los espacios
periddicos de coordinaciéon con la Subdireccion de Marketing
Sernatur.

Por cuanto, el Plan de Marketing Turistico Nacional, necesita desde
el nivel central de coordinaciones regionales para su
implementacion y ello se interrelaciona con los Planes de Desarrollo
Turistico Regionales, en sus programas de promocion, que
optimizan sus actuaciones con la intferaccion con Sernatur.

Asimismo, en las definiciones estratégicas regionales, de iniciativas,
presupuestos y mediciones en cuanto a la promocién en el dmbito
nacional debe considerarse el Plan de Marketing Turistico
Nacional, tomando desde el instrumento sus propuestas,
proyecciones de inversion y ajustarse segun la realidad anual de la
region, en cuanto a la disponibilidad presupuestaria y
capacidades de implementacion.

En sintesis, las regiones deben contar con el instrumento del Plan de
Marketing Turistico Nacional, como instrumento orientador para sus
planificaciones estratégicas y operativas en materia de marketing
y deben generarse los espacios de coordinacion que faciliten la
implementaciéon del instrumento desde el nivel nacional y brindar
los apoyos a las regiones.
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i. Digitalizacion y nuevas tecnologias

Responde a una necesidad de la actualidad en la busqueda de
herramientas tecnolégicas para potenciar e incorporar para la
promocién turistica interna, cémo incorporarlas a plataformas
digitales al canal comercial.

La digitalizacion responde a un desafio constante debido a la
rapidez con la cual las tecnologias experimentan avancesy coémo,
a su vez, éstos se vienen integrando a nivel de la promocion
turistica.

Con ello, como definicion clave en torno a la digitalizacién y las
nuevas tecnologias es que minimo 2 veces al ano es necesario
realizar una revisidon sobre las técnicas que se implementan y la
disposicion de nuevas soluciones posible de adoptar.

Entre los principales beneficios de la digitalizacion estd el
acercamiento y agilidad que se logra para poder unir la oferta con
la demanda. Por ello, poder incentivar cada vez una mayor
apropiacién y actualizaciéon de los prestadores con las nuevas
tendencias es esencial.

No obstante, la implementacion de la digitalizacion a nivel de las
empresas, en particular en las PYMES, se suele circunscribir a contar
con correo electrénico, redes sociales (Facebook, Instagram) y no
efectuar mayor involucramiento y adaptacion ante nuevas
tendencias, por ejemplo, la priorizacidn de reels versus
publicaciones.

En este sentido se debe tener en cuenta que la demanda estd
envuelta en el mundo digital no tan solo por toda campana,
informacién, que pueda provenir desde el sector turismo, sino
desde cualquier ofro sector econdmico, de informacién general,
de la propia vida laboral y personal.

Por consiguiente, la digitalizacién es una realidad y forma parte del
diario vivir de las personas donde su apropiaciéon es mds rapida de
parte de la demanda que de la propia oferta.

Entre soluciones que se consideran de relevancia en poder
fortalecer es, en primera instancia, la tfransferencia entre pares y
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generacion de capacidades de apropiacion de tecnologias para
la promocién y mantencion del vinculo con los clientes potenciales
y reales de parte de los prestadores de servicios turisticos.

En segunda instancia es la bajada especifica hacia nuevas
soluciones tecnoldgicas que se puedan ir adoptando para facilitar
la llegada hacia los mercados, conocer mejor al cliente real y
potencial y poder aplicar técnicas de diseno grdfico y audiovisual
que favorezcan la puesta hacia el cliente de las ofertas de los
prestadores.

Otras de las tendencias de promocion tienen relacion hacia lo que
es la realidad virtual. Estas soluciones son mds apropiadas para los
destinos para poder incentivar en descubrir y conocer mds sobre
su oferta.

Estas soluciones pueden ser llamativas para aplicarse en algunas
acciones tipo activaciones. Pero siempre debe fenerse en
consideracion en coémo se acerca la informacién y mensajes al
potencial cliente con que deben dejarse inquietudes y generar
vinculos para la visita, no reemplazar la ida hacia el lugar con un
recorrido virtual.

Es de la opinidon del equipo consultor que como elementos claves
en las miradas de aplicacion de nuevas tecnologias de manera
permanente tiene que ver y con lo que son las herramientas para
las mediciones para la toma de decisiones.

Por ello, las realidades que genera la reputacion online de los
productos, servicios, experiencias, atractivos, destinos tiene una
incidencia en una huella digital que llega y permanece para los
mercados.

Serecomienda en que parte de las mediciones para el seguimiento
general del plan pueda sustentarse en andlisis y seguimiento de la
reputacién online a nivel de los destinos, pero también que puedan
ir ddndose como soluciones y aplicaciones para el sector turistico
como tal.
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. Hoja de ruta

La hoja de ruta resume un esquema de implementaciéon de la estrategia e integra tanto el turismo

recreativo como segmento MICE con la identificacion de los momentos claves por cada iniciativa.

24. Hoja de ruta considerando momentos claves por iniciativa de turismo recreativo y MICE

| 2025-1

2025 - 2

2026 - 1 |

2026-2 | 2027 -1

2027 - 2

PLAN DE ACCION - turismo recreativo
Programa A.1. Identidad y soportes

A.1.1. Marca turistica
A.1.2. Banco de im&genes y audiovisual
A.1.3. Banco de textos y relatos

A.1.4. Padgina web

A.1.5. Redes sociales

A.1.6. Materiales para canal comercial

Programa A.2. Productos y promocién

A.2.1. Productos generales

A.2.2. Festividades y eventos

A.2.3. Feria de turismo nacional

A.2.4. Vigjes de prensa
A.2.5. Vigjes de familiarizaciéon
A.2.6. Rueda de negocio y presentaciones door-to-door

A.2.7. Campanas on y offline

A.2.8. Campanas cooperadas

realizacién de ajustes
para la implementacion
de marca

primer levantamiento

primer levantamiento

ajuste a la web e inic

o seguimiento

ajuste a redes sociales e

inicio seguimiento

primera estructuraciéon de
productos generales

primera
edicion de
materiales

primera estructuracion de
productos festividades y
eventos

primera ediciéon
de feria

evaluacion de primer ano

de viajes de prensa

evaluacién de primer ano de

vigjes de familiarizacién

primera rueda

de negocios y

visitas door-to-
door

evaluacién general de las campaias on y offline

evaluacién general de las campaias cooperadas




Programa A.3. Informacion y sensibilizaciéon

A.3.1. Capacitacion equipos marketing

de las capacitaciones

evaluacién del impacto

A.3.2. Foro de turismo nacional

primera
edicion de
foro

PLAN DE ACCION - turismo MICE
Programa B.1. Identidad y soportes

B.1.1. Marca turistica
B.1.2. Banco de imdgenes y audiovisual
B.1.3. Seccidon web

B.1.4. Redes sociales
Programa B.2. Productos y promocién

B.2.1. Reuniones
B.2.2. Congresos, convenciones
B.2.3. Ferias

B.2.4. Incentivos

B.2.5. Embajadores

B.2.6. Apoyo postulacion y captacion

2026 - 1

2026 - 2 2027 -1 2027 - 2

Trabajo pubico privado de
construccién relato MICE

Se sugiere actualizacion

Robustecimientos contenidos web

Mejora continua y mayor alcance

Trabajo publico privado de
desarrollo de producto

Trabajo publico privado de
desarrollo de producto

Trabajo publico privado de
desarrollo de producto

Trabajo publico privado de
desarrollo de producto

Sinergias con plan internacional

Transferencia de conocimiento a CB y Gobiernos
Regionales



2.2. Segmento turismo MICE

En cuanto a los contenidos sobre la orientacion estratégica para el
segmento del turismo MICE comprenden la estrategia de
marketing y el plan de accidon respectivo que se exponen en los
siguientes acdpites.
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a. Estrategia de marketing

La estrategia de marketing para el segmento MICE se asocia con
cdmo es posible desarrollar e incrementar este tipo de actividad,
posicionando a las regiones como destinos y anfitriones de
excelencia para la realizacion de grandes reuniones, congresos,
incentivos y exhibiciones.

Como senalado en el capitulo anterior, la estrategia orienta el
camino que seguiremos para lograr objetivos futuros. Es asi como el
segmento MICE representa una oportunidad significativa por sus
aportes en poder impulsar la desestacionalizacion, aumento de
llegadas a alojamientos turisticos, aumento del gasto promedio de
los visitantes, diversifica experiencias, impulsa la articulacién,
genera cultura y conciencia turistica.

Para poder impulsar la actividad se deben seguir los siguientes
pilares estratégicos a nivel pais, macrozonas y de las regiones que
son concordantes con las del turismo recreativo, sin embargo, con
un énfasis hacia el segmento MICE.

25. Pilares estratégicos a nivel pais, macrozonas y regiones para el segmento MICE

ARTICULACION CALIDAD Y SOSTENBILIDAD DIVERSIFICACION

Impulsar la diversificacion

Coordinar y trabajar Contar con una oferta . . L
. ) de experiencias turisticas
mancomunadamente sostenible y de calidad en :
. . - por medio de
entre los diferentes actores los destinos y regiones del . .

. . incorporacion del

locales, regionales y pais para el segmento
. segmento MICE en los
nacionales. MICE.

destinos.

CONOCIMIENTO CULTURA DE VIAJE SEGUIMIENTO

Generar mayor

conocimiento sobre los Impulsar el segmento MICE .
. Generar datos, monitorear
impactos del segmento como parte de las . oy
. . e informar al sector furistico
MICE y generar actividades habituales de . .
- A local, regional y nacional
capacidades entre los las organizaciones,
- - - sobre los avances en torno
actores vinculados a nivel entidades locales, : )
. X - . al turismo interno MICE.
de destinos, regiones y del regionales y nacionales.
pais.

Fuente: elaboracién propia

SERNATUR  de Chile

Fﬁ Impulsando '
& el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL




La estrategia debe tener en consideracion la vinculaciéon con redes
de actores claves para este tipo de segmento, tales como:
convention bureau, organizadores profesionales de congresos,
centros de eventos y proveedores de servicios para reuniones,
congresos, convenciones, ferias, ademds de empresas
especializadas en turismo de incentivos.

Y desde la perspectiva de la demanda, tener en consideracion a
asociaciones, gremios, entidades pUblicas y privadas en general
que redlizan encuentros, grandes reuniones, congresos,
convenciones, ferias o turismo de incentivos a nivel nacional.

Para ello, es indispensable tener en consideracion esta red de
actores, segun su nivel de participacion definido de acuerdo a las
iniciativas especificas, en particular a aquellos que son claves para
la atraccién y desarrollo de una actividad MICE, desde las
asociaciones y organizaciones similares que demandan los
espacios o experiencias de turismo de incentivos, los convention
bureau, organizadores profesionales de congresos y empresas de
turismo de incentivos, que articulan a nivel local y promueven,
atraen los eventos, actividades, a sus destinos.

Actualmente, estos actores, de hecho, no son activos participes en
el concierto del turismo interno nacional. Sin embargo, el plan debe
propiciar su incorporacién y propiciar, por sobre todo, un mayor
conocimiento a nivel de los destinos de la importancia para el
desarrollo de este tipo de actividad por su mayor nivel de gasto,
factor desestacionalizador e impulsor de la mejora en la calidad y
sostenibilidad en la entrega de los servicios.

Porello, de los pilares estratégicos la estrategia MICE para el turismo
interno es posible de sintetizarla en tres pasos cruciales:

Capacitar: Para generar conocimiento y transferir capacidades
para el desarrollo y atraccion del segmento MICE.

Articular: Vincular a la red de actores locales del segmento MICE
con la red del turismo local, regional y nacional).

Monitorear: Dar seguimiento necesario a fin de poder contar con
data que aporte informacion sobre la realizacion y el impacto de
este tipo de actividades en los destinos del pais.
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b. Plan de accidon

El plan de accién para el turismo MICE recoge la definicién de las
iniciativas a ser implementadas para los proximos anos, siendo
asociadas con los diferentes pUblicos objetivo.

El plan de accion se diferencia en tres programas con sus
respectivas acciones.

26. Programas del plan de accién - segmento turismo MICE

PRODUCTOS Y
PROMOCION

IDENTIDAD Y
SOPORTES

MA

PROGRAMA

<
%
Q)
©)
%
o

4 acciones 6 acciones

Fuente: elaboracién propia

En la siguiente pdagina se muestra la sintesis de las iniciativas y
posterior a ello el cronograma general y el detalle por fichas.
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27. Sintesis de iniciativas de programas del plan de accién - segmento turismo recreativo

B.1. IDENTIDAD Y B.2. PRODUCTOS Y
SOPORTES PROMOCION

B.1.1. Marca turistica B.2.1. Reuniones

B.1.2. Banco de imdgenes y B.2.2. Congresos, convenciones
audiovisual

B.2.3. Ferias
B.1.3. Seccién web

B.2.4. Incentivos
B.1.4. Redes sociales

B.2.5. Embajadores

B.2.6. Apoyo postulacion y
captacion

Fuente: elaboracién propia
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28. Sintesis de cronograma del plan de accién - segmento turismo mice

2025 2026 2027

ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct
mar jun sep dic mar jun sep dic mar jun sep dic

Programa B.1. Identidad y soportes

B.1.1. Marca turistica K X X X X

B.1.2. Banco de imdgenes y audiovisual X X

B.1.3. Seccién web X X X X X
X X X X X X X X
Programa B.2. Productos y promocién

B.2.2. Congresos, convenciones X XK X X

B.2.4. Incentivos KX K K X

B.2.5. Embajadores X X X X X X X
B.2.6. Apoyo postulaciéon y captacion X X X X X X

Fuente: elaboracién propia
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

B.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
[Accién | B.1.1. Marca turistica

Sernatur junto a Marca Chile y actores del sector, estd trabajando en la
construccion de un relato pais nacional e internacional para el segmento
MICE, conidentidad visual y materiales de apoyo que podrdn ser utilizados
por el sector privado en sus gestiones de promocidon nacional e
infernacional.
Este trabajo de gestidn institucional prevé avanzar durante 2025 y 2026 en
el desarrollo de las bases de una estrategia unificada para el turismo
Descripcion interno MICE.

Para las regiones se recomienda que cuenten con una marca turistica
propia fue transmita las diferentes singularidades de los destinos. En
consecuencia, en los presupuestos regionales se propone la revision y
actualizacién, en caso necesario, de la marca actual, su forma de
potenciacién para la incorporacién en los usos de manera mds amplia,
como también el disefio y la bajada especifica en la creacién vy
apropiaciénregional en el caso de regiones que actualmente no cuentan

con una marca turistica.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /

Macrozona Norte R. Atacama / R. Coquimbo

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

. . Todos los grupos de viajeros MICE
AU_d'e."C'C'S Prestadores, gremios, convention bureau y entidades privadas
objetivo vinculadas al turismo interno MICE
Entidades puUblicas vinculadas al turismo interno MICE

Monto
estimado a gestién interna
nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

B.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
m B.1.2. Banco de imagenes y audiovisual

Actudlizacién permanente del material especifico para el segmento MICE
en el banco de imdagenes y herramientas audiovisuales perteneciente a
Sernatur. El objetivo es seguir mejorando elimpacto visual de los materiales
y la transmision de la experiencia MICE para el mercado nacional. Las
imdgenes y videos deben tener presencia de personas realizando
actividades de negocio, asistiendo a eventos, conferencias, realizando
reuniones o participando de actividades de incentivos.

En 2024 se llevd a cabo un proyecto audiovisual que incluyd la producciéon
de fotografias de infraestructura de salones para congresos, asi como la
actualizacién de dos videos promocionales del segmento MICE. Se
sugiere una actualizacion el 2026 con nuevas imdgenes y herramientas
audiovisuales que sean disponibilizadas para uso general y de parte de
entidades publicas y privadas a nivel nacional y regional que se orienten
a la promocién de experiencias o servicios para el turismo interno MICE,
siempre destacando la autoria y resguardo sobre sus formas de uso. Esta
actualizacién se redlizard en base a gestidén interna, con el apoyo de
Convention Bureaus, destinos y empresas del segmento.

Descripcion

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Reglones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Todos los grupos de viajeros MICE

':;.d; itia\r,\;:ms Prestadores, gremios, convention bureau y entidades privadas
J vinculadas al turismo interno MICE

Entidades publicas vinculadas al turismo interno MICE
Monto
estimado a gestion interna

nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\..JG =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

Programa B.1. IDENTIDAD Y SOPORTES

B.1.2. Banco de imdagenes y audiovisual
PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo MICE

Programa B.1. IDENTIDAD Y SOPORTES

B.1.3. Seccion web

Generacién de ajustes a la secciéon web de www.chileestuyo.cl y de
aquellos sitios webs regionales, para que se adecuen a la estrategia del
plan y su orientacién hacia los productos y mercados MICE, tanto desde
la perspectiva para la informacién nacional como de las regiones.

Si bien actualmente el sitio web chileestuyo.cl cuenta con una seccidén
dedicada al segmento MICE, la informacion estd enfocada Unicamente
en aquellas ciudades que disponen de un convention bureau. La
proyeccion para los anos 2026-2027 es ampliar esta seccidn e incluir a
todas las regiones del pais, independientemente de si cuentan o no con
Descripcion un bureau de convenciones, ya que los congresos de cardcter nacional
pueden desarrollarse en cualquier regidn, a diferencia de los
internacionales que requieren ciertas condiciones especificas.

Es relevante en lo posible considerar una integracién de soluciones tipo
mapas diddcticos del pais y una navegacion que facilite y simplifique la
selecciéon de destinos MICE, junto con mayor vinculacién con plataformas
propias institucionales de servicios furisticos y del catdlogo de
experiencias, con especial atencion a la oferta para incentivos. Es
relevante la optimizacion para motores de busqueda (SEO), para la
atraccién de mds trafico orgdnico.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporqcién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O’Higgins / R. Maule / R. Nuble

de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Audiencias Todos los grupos de viajeros MICE
objetivo Prestadores, gremios, convention bureau y enfidades privadas
vinculadas al turismo interno MICE

Fﬂ Impulsando :
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

B.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
m B.1.2. Banco de imagenes y audiovisual

Monto
estimado a gestién interna
nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto
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el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo MICE

B.1. IDENTIDAD Y SOPORTES
m B.1.4. Redes sociales

Optimizacién de las redes sociales acorde a la estrategia del plan,
priorizacién de manejo de contenidos en formato reel o videos cortos,
ademds de la colocacion de videos mds extendidos sobre la presentacion
del pais como destino para vigjes MICE en Chile.

La promocién del segmento MICE por parte de Sernatur se ha gestionado
exclusivamente a través de Linkedin, mediante la cuenta Meet in Chile.
Sin embargo, para el periodo 2026-2027 se evaluard la posibilidad de
ampliar la presencia digital a ofras plataformas, considerando la
necesidad de realizar un andlisis profundo sobre su pertinencia, alcance y
valor estratégico para el segmento.

Descripcion

El andlisis de posibles mejoras debe apuntar a la diferenciacion de lo que
las regiones comunican para la promocion turistica MICE versus aquella
institucional. Con ello, esrelevante que las regiones puedan mantener una
cuenta diferenciada por red social para la promocion turistica sin
confundir las comunicaciones institucionales, por ejemplo, sobre eventos,
talleres o capacitaciones que se ofrecen, y que puedan confundir a la
audiencia final.

eEEEE NEE R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /

R. Atacama / R. Coquimbo

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O’Higgins / R. Maule / R. Nuble

de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Todos los grupos de viajeros MICE

Au.du.encms Prestadores, gremios, convention bureau y entidades privadas
objetivo ; . -
vinculadas al turismo interno MICE
Entidades publicas vinculadas al turismo interno MICE
Monto
estimado a gestion interna

nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

B.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
Accion ____|B21.Reuniones

Se sugiere una adecuacién, diseno y estructuracién, del producto de
reuniones, segun la estrategia del plan y a nivel pais, por macrozonas -
junto a sus regiones

Descripcion Gestionar un trabajo conjunto pUblico privado para cocrear y fortalecer
el producto MICE (reuniones) de forma gradual y fterritorialmente
adaptada, priorizando regiones que tengan capacidad y voluntad de
desarrollar este tipo de turismo, y dejando abierta la puerta a las que adn
no lo hagan. El objetivo es construir bases sélidas para, en el largo plazo,
explorar invertir en promocion.

Macrozona Norte

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

L Grupos de viajeros MICE por reuniones
Audiencias Prestadores, gremios, convention bureau y entidades privadas
objetivo vinculadas al turismo interno MICE - reuniones
Entidades publicas vinculadas al turismo interno MICE - reuniones

Monto
estimado a gestion interna
nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
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el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

B.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
B.2.2. Congresos, convenciones

Se sugiere una adecuacién, diseno y estructuracién, del producto de
congresos, convenciones, segun la estrategia del plan y a nivel pais, por
MACrozonas - junto a sus regiones

Descripciéon  Gestionar un trabajo conjunto publico privado para cocrear y fortalecer
el producto MICE (congresos, convenciones,) de forma gradual y
territorialmente adaptada, priorizando regiones que tengan capacidad y
voluntad de desarrollar este tipo de turismo, y dejando abierta la puerta a
las que aun no lo hagan. El objetivo es construir bases sdlidas para, en el
largo plazo, explorar invertir en promocion.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte
Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metfropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Grupos de viajeros MICE por congresos, convenciones
Audiencias Prestadores, gremios, convention bureau y entidades privadas

objetivo vinculadas al turismo interno MICE - congresos, convenciones
Entidades publicas vinculadas al turismo interno MICE - congresos,
convenciones
Monto
estimado a gestion interna

nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
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el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

B.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
Accion ___|B23.Ferias

Se sugiere una adecuacién, diseno y estructuracién, del producto de
ferias, segun la estrategia del plan y a nivel pais, por macrozonas - junto a
SuUs regiones

Descripcion Gestionar un trabajo conjunto puUblico privado para cocrear y fortalecer
el producto MICE (ferias) de forma gradual y territorialmente adaptada,
priorizando regiones que tengan capacidad y voluntad de desarrollar
este tipo de turismo, y dejando abierta la puerta a las que adn no lo
hagan. El objetivo es construir bases sdlidas para, en el largo plazo,
explorar invertir en promocion.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Reglones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

L Grupos de viajeros MICE por ferias
AU_C"‘?"C'C'S Prestadores, gremios, convention bureau y entidades privadas
objetivo vinculadas al turismo interno MICE - ferias
Entidades publicas vinculadas al turismo interno MICE - ferias

Monto
estimado a gestion interna
nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

B.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
m B.2.4. Incentivos

Se sugiere una adecuacién, diseno y estructuracién, del producto de
incentivos, segun la estrategia del plan y a nivel pais, por macrozonas -
junto a sus regiones

Descripcion Gestionar un trabajo conjunto puUblico privado para cocrear y fortalecer
el producto MICE (incentivos) de forma gradual y territorialmente
adaptada, priorizando regiones que tengan capacidad y voluntad de
desarrollar este tipo de turismo, y dejando abierta la puerta a las que adn
no lo hagan. El objetivo es construir bases sdlidas para, en el largo plazo,
explorar invertir en promocion.

Macrozona Norte

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Reglones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes

Grupos de vigjeros MICE por incentivos

Audiencias . . . .
objetivo Pres’radorgs, gremios, copven’(lon bureau y ephdaqles privadas
vinculadas al turismo interno MICE - incentivos
Entidades publicas vinculadas al turismo interno MICE - incentivos
Monto
estimado a gestion interna

nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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PLAN DE ACCION - MARKETING TURISTICO NACIONAL
segmento turismo MICE

B.2. PRODUCTOS Y PROMOCION
B.2.5. Embajadores

Programa alfamente reconocido en el campo MICE, dirigido a
representantes de directivas nacionales de asociaciones, gremios,
entidades que periddicamente organizan encuentros, reuniones,
congresos, convenciones o ferias a nivel nacional, macrozonal o regional,
segun sea el caso.

Chile cuenta con un Programa de Embajadores donde bianualmente se
realiza el nombramiento de Embajadores para el Turismo de Reuniones en
el segmento asociativo (congresos). Es una iniciativa con enfoque
infernacional, porque se trabaja con embajadores representantes de
asociaciones globales, sin embargo, tiene unimpacto interno ya que estos
embajadores también forman parte de las directivas de sociedades
chilenas que organizan congresos de cardcter nacional de manera
periddica.

Descripcion

A nivel nacional, debe hacerse un frabajo para fortalecer este impacto
qgue se da de manera natural y adicionalmente se debe, motivar a las
regiones y alos Convention Bureaus nacionales a implementar sus propios
programas de nombramiento de Embajadores de en el corto o largo
plazo dependiendo de qué tan preparada esté su oferta.

R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Audiencias Asociaciones, gremios, empresas vinculadas a realizacion de actividades
objetivo de turismo interno MICE
Monto
estimado a gestién interna

nivel nacional

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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PLAN DE ACCION — MARKETING TURISTICO NACIONAL

segmento turismo MICE

B.2. PRODUCTOS Y PROMOCION

B.2.6. Apoyo postulacion y captacion

Redalizaciéon de sesiones anuales de apoyo sobre cémo trabajar su
estrategia de postulaciones y captacion de reuniones, congresos,
convenciones para los diferentes destinos nacionales de la mano de sus
convention bureau.

El foco es informar e impulsar un trabajo proactivo de contacto directo

con asociaciones profesionales chilenas de diversas temdticas, con el

objetivo de atraer la redlizacién de sus congresos nacionales a distintas

L ciudades del pais. Este trabajo de "puerta a puerta" debe centrarse en

Descripcion  ofrecer los servicios disponibles y destacar los atributos diferenciadores de
cada destino como sede de eventos.

En estas sesiones anuales, Sernatur dispondrd de una base de datos que
reune una amplia cantidad de asociaciones chilenas, la cual puede ser
facilitada a los destinos para que elaboren un plan estratégico de visitas
y presentaciones. Adicionalmente, se sugiere contar también con un
listado de empresas corporativas y multinacionales que realizan viajes de
incentivos dentro del pais, con el fin de ampliar las oportunidades de

captacién para el segmento MICE.
R. Arica y Parinacota / R. Tarapacd / R. Antofagasta /
R. Atacama / R. Coquimbo

Macrozona Norte

Incorporacién Macrozona Centro R. Valparaiso / R. Metropolitana / R. O'Higgins / R. Maule / R. Nuble
de Regiones Macrozona Sur R. Biobio / R. Araucania / R. Los Rios

Macrozona Austral R. Los Lagos / R. Aysén / R. Magallanes
Audiencias Convention bureau, organizadores profesionales de congresos y
objetivo entidades privadas vinculadas al turismo interno MICE

Entidades publicas vinculadas al turismo interno MICE

Monto

estimado a gestion interna

Momento
ejecucion
propuesto

B8 Impulsando
\.;G =

el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL
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3. PLAN DE INVERSION

El Plan de inversion responde a una orientacién sobre el
presupuesto para la promocion del turismo interno junto a su
distribucion a nivel nacional y regional y diferenciando en
escenarios.

‘:r’(a‘} Impulsando .
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3.1. Estrategias de vinculacion

Considera en parficular la definicion de las estrategias para la
vinculacion econémica con privados para poder redlizar la
intervencion necesaria en materia del marketing turistico para el
turismo interno.

En este sentido deben tenerse dos lineas de actuacion, aquellas
para el turismo interno recreativo y aquellas para el segmento de
turismo MICE.

Respecto al turismo interno recreativo, la vinculacidn econdmica
con privados se refiere a las iniciativas de cooperacion en
particular con entidades como empresas de transporte, cadenas
de alojamiento, redes de tour operaciéon, entre ofras, con cuales
deben analizarse oportunidades de colaboracion dependiendo
de los mercados comunes de interés.

Por ejemplo, cooperacion que pueda darse para iniciativas de una
campana que se desarrolle en plataformas welb, redes sociales, via
pUblica, en conjunto con una empresa de transporte aéreo hacia
rutas en los que la empresa cuente con mayor disponibilidad de
asientos libres y seria un impulso ademds para atraer visitantes
hacia estos destinos.

Para conseguirlo, debe realizarse una primera aproximacion de la
campana, con sus costos asociados, plataformas a utilizar,
contactar a las empresas potencialmente colaboradoras, exponer
y recibir retroalimentacion a fin de efectuar ajustes y poder lograr
el objetivo de contar con una cooperacion.

Entre los puntos que pudieran considerarse de mayor dificultad estd
en que exista una coincidencia entre los intereses de motivar a una
demanda especifica y en un determinado momento tanto desde
el sector privado como publico. No obstante, debido ala dindmica
del turismo puede, mds bien, precisarse, que en la mayoria de las
ocasiones existe la correlacion entre las necesidades del privado
como del sector publico, en vista que estos mismos actores
empresariales son, mds bien, parte de la cadena del turismo vy sus
necesidades de impulso de la demanda, por ende, concuerdan

‘:ﬁ Impulsando '
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con la necesidad que un mayor flujo de visitantes hacia ese mismo
destino.

Ofro punto a considerar es el referente sobre las modalidades
administrativas para la implementacion de la campana. Con ello
es resorte de la institucionalidad publica en atenerse a sus
mecanismos de compra y convenios posibles de alcanzar. Para lo
cual debe ser analizado caso a caso y antes de la presentacidon de
la oportunidad de cooperacion ante el privado, que sea aclarado
y teniendo las vias especificas de posibilidades de como proceder.

Considerando el segmento de turismo MICE, no se indica
presupuesto ya que este Plan busca en esta primera etapa un
trabajo de gestion colaborativa y andlisis. De esta forma, se
requiere un acercamiento de todas las partes interesadas para
definir las estrategias de vinculacion. Los eventos concentran un
significativo nUmero de personas en un determinado momento por
lo que la lista de posibles interesados de cooperacion puede ser
muy amplia.

Cabe destacar que estas colaboraciones mds que para
promocion del evento o para la obtenciéon de una sede, se utilizan
para captar la actividad en si y su desarrollo.

Por lo cual, desde la perspectiva del marketing la cooperacion se
puede por sobre todo dar al momento de idear la actividad,
contar con su definicién y proponer su financiamiento junto con la
campana de promocion, todo ello mas desde un nivel regional o
macrozonal que nacional. Pues, este tipo de compromisos y
acuerdos se enfocan en mayor grado hacia los gestores locales de
la propia actividad que de las entidades que se encargan de la
promocion.

En consecuencia, la facultad mds recomendada es la entrega de
cartas de patrocino para la organizacién con tal de dar mayor
credibilidad al evento y la importancia para su desarrollo a nivel de
un destino en particular. En si, la carta permitird en poder conseguir
mayores apoyos de colaboracion de privados principalmente, por
ejemplo, por intermedio de los convention bureau u organizadores
de los eventos.
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3.2. Presupuestos

A contfinuacién, se presenta la inversidon y distribucion de
presupuestos, con una perspectiva de inversion estimada para
poder lograr cambios en el furismo interno y estableciendo 3
escenarios de actuacion. Estos escenarios propuestos tal y como
resumido en las iniciativas segun las siguientes condiciones:

Tendencial: Responde ala mantencién de las condiciones similares
alas actuales con un proyectado incremento de lainversion lo cual
se traducird en un estimado aumento de demanda por ano en
torno a un 3% segun la tendencia media actual y sin una
modificacion en el gasto generado a nivel de los destinos (aprox.

$224K).

est. 2025: inversion S600MM viajes 67,2MM
est. 2026: inversion $700MM viajes 67,8MM
est. 2027: inversion $769MM viajes 68,5MM

De contraccion: Se estima en una reduccion del presupuesto
disponible, en una contraccién a nivel del gasto también por
escenarios socioecondmicos y de falta de promocién en torno a
un 3% y con una coincidente baja en el gasto que se genere en los
destinos que del actual (aprox. $218K).

Ideal: Escenario deseado para la implementacion del plan con
una ampliacion del presupuesto disponible lo que favorablemente
dinamizaria los vigjes en una estimacion de un 5% y con la
ampliacién de la oferta disponible y posicionamiento de
productos, con un incremento en el nivel del gasto en torno a un
10% (aprox. $243K).

SERNATUR  de Chile

‘:@ Impulsando '
% el turismo PLAN DE MARKETING TURISTICO NACIONAL




En los tres escenarios, la inversion apunta a establecer mejoras, de
manera mads pavulatina o con mayor fortalecimiento, en la
generacién de condiciones estructurales de marketing, desarrollo
y posicionamiento de la oferta, a la par de incidir en la mejora de
las capacidades de preparacion y sensibilizacion sobre el turismo
recreativo.

Para efectos del presente plan y la proyeccién de acciones para
los proximos dos anos, se considera el presupuesto asociado al
escenario tendencial, considerando que se proyecta un aumento
del 10% al 17% para los proximos anos, lo que va en linea con la
descentralizacion.  Sin  embargo, desde una perspectiva
estratégica, se recomienda avanzar progresivamente hacia el
escenario ideal, ya que este permitiria alcanzar impactos mas
significativos en términos de crecimiento del turismo interno,
diversificacion de la oferta, generacion de valor en los destinos y
mayor resiliencia del sector frente a contextos cambiantes. La
inversion adicional seria clave para acelerar la recuperacién del
sector y posicionar el turismo como una herramienta de desarrollo
territorial sostenible.

SINTESIS ESCENARIO TENDENCIAL NACIONAL

2025 20246 2027 total
PLAN DE ACCION GENERAL $600,00 $700,00 $768,60 $2.068,60
PLAN DE ACCION - turismo recreativo ~ $600,00  $700,00  $768,60 $2.068,60
Programa A.1. Identidad y soportes $40,00 $97,00 $101,40 $238,40

Programa A.2. Productos y promocion JERSYIeXe $603,00 $637,20  $1.800,20
Programa A.3. Informacién y

) $0,00 $0,00 $30,00 $30,00
sensibilizacion

PLAN DE ACCION - turismo MICE $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Programa B.1. Identidad y soportes $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Programa B.2. Productos y promocion $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
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4. MANEJO DE CRISIS

Este capitulo responde a poder determinar lineamientos que sirvan
de guia en la actuacién en casos de crisis, indicando los aspectos
sobre lo que se deberia comunicar, de qué forma, dénde y
tomando como objetfivo en reducir o evitar que se genera un
impacto negativo en la imagen y posicionamiento del turismo
inferno.

Comprende una serie de propuestas para poder mantener la
promocion, minimizando el impacto en el turista, a pesar de existir
eventualmente restricciones de vigjes, o de incertidumbre ante
hechos de desastres naturales o crisis politico-sociales.

En este senfido, aunque el turismo es un sector resiliente, en
particular los efectos como el caso de la pandemia, con relevantes
restricciones de movilidad, han demostrado los altos impactos que
se pueden producir sobre los territorios, su actividad econdmica e
incidencias en la permanencia en el mercado de las empresas
vinculadas a la actividad turistica.

A su vez, el sector turismo es un relevante generador de empleos y
de capacidad de dar nuevas oportunidades laborales tras crisis en
otros sectores productivos, sin embargo, para que puedan
mantenerse y ampliarse estas habilidades presentes en el turismo,
debe existir un entorno socioecondmico propicio para que la
actividad pueda desarrollarse, que los visitantes puedan
desplazarse y disfrutar de las experiencias turisticas y que los
prestadores de servicios puedan administrar y fortalecer sus
servicios y ofertas hacia los mercados.

Por ello, se considera que en la linea de las actuaciones deben

tomarse dos frentes, uno dirigido hacia la industria y uno dirigido
hacia la institucionalidad publica.

LINEAMIENTOS HACIA LA INDUSTRIA

SERNATUR  de Chile
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Para la orientacion hacia la industria en primer lugar desde la
enfidad central, el Sernatur, y desde los niveles regionales, se
sugiere se establezcan los siguientes pasos:

1. Politica de comunicacioén: Definir una politica de comunicacién
nacional y regional con objeto de mitigar los efectos de la crisis que
se produzca para poder atender las necesidades de los visitantes
actuales y potenciales que se puedan ver afectados. Se debe
identificar al responsable de la comunicacion y lo que informard.

2. Equipo gestor de crisis: Identificar y capacitar en manejo de crisis
al equipo que estard actuando en el manejo de la crisis
destacando a miembros jerdrquicos de la Direccién Nacional y
Regional, comunicaciones y marketing.

3. Canales de comunicacion y vinculacién: Establecer con
claridad los medios de comunicacidon mds idéneos para hacer
llegar los mensajes.

Considerar especialmente medios de rdpido alcance hacia los
visitantes actuales y potenciales: radios, canales de television y
medios escritos y digitales locales, regionales, nacionales. Uso de
redes sociales y distribucién de material hacia lared de prestadores
y seguidores que puedan contribuir en hacer llegar la informacion
hacia los visitantes actuales y potenciales.

4. Plan de seguimiento y resultados de crisis: La duracion de la crisis
no debe afectar la necesidad de poder mantener la
comunicacion sobre la situacién que produce un efecto negativo
sobre la industria turistica en los destinos.

Por ello, debe generarse un plan de seguimiento sobre la situacion
y mantener los canales de comunicacion abiertos para efectos de
gue se informe sobre la situacion como también que se pueda
nofificar y dar por superada la crisis.
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Por lo confrario, de no realizarse esto Ultimo, en la industria puede
mantenerse la imagen de que la crisis o sigue presente o que los
efectos han sido tales que la actividad turistica estd en dificultades
lo que, eventualmente, mantenga una disminucién en el turismo
local.

Por ello, es relevante informar cuando las crisis estén superadas
para retomar la actividad turistica en su ambiente mds habitual.
Ademds, este espacio ayuda en poder evaluar los pasos bien o mal
realizados en el manejo de la crisis y asi poder proponer mejoras a
ser abordadas ante una nueva situacion.
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LINEAMIENTOS HACIA LA INSTITUCIONALIDAD
PUBLICA

Al igual que en el caso de la orientacion hacia la industria, en
cuanto a aquella dirigida hacia la institucionalidad publica se
debe abordar desde el nivel central de Sernatur y desde los niveles
regionales, y como sugerencia siguiendo los siguientes pasos:

1. Politica de comunicacién: Definir una politica de comunicacién
nacional y regional con objeto de mitigar los efectos de la crisis que
impactan a la actividad turistica. Identificar quién actuard de
portavoz y lo que comunicard.

En este senfido, la comunicacion tiene un enfoque mds de
relaciones publicas para poder incidir en los apoyos que son
necesarios desde ofras enfidades con tal que se minimicen las
incidencias sobre la operacién y la viabilidad de la recuperacion
turistico local.

2. Equipo gestor de crisis: Identificar y capacitar en manejo de crisis
al equipo que estard actuando en su manejo destacando a
miembros jerdrquicos de la Direccidén Nacional y Regional,
comunicaciones, marketing, desarrollo y administracion.

El equipo debe contar con capacidades en coémo proceder y
abordar alternativas de situaciones de diferentes caracteristicas:
desastres naturales, crisis sociales, accidentes, enfre ofros, que
puedan ser planteadas a las ofras entidades publicas para la
busqueda de sus apoyos.

Cada miembro del equipo debe contar con un rol desde su
qguehacer, en actitud de portavoz, desde los dmbitos directivos, en
preparacion de mensajes propositivos, claros y sin ambigbedades,
con soluciones y vias de mitigacion de los efectos de la crisis, desde
el equipo de comunicaciones, de orientacion sobre cémo
transmitir los mensajes, desde el drea del marketing, desarrollo vy
administracién, en la bUsqueda de soluciones que puedan ser la
respuesta técnica y de gestion publica en cémo dar respuesta
para disminuir los efectos criticos que una crisis pueda provocar.
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3. Canales de vinculacion: Establecer con claridad los canales mds
idéneos para poder abordar las situaciones que se enfrente el
sector.

En ello, es probable que el sector de turismo se vea afectado,
dependiendo del tipo de crisis, con algiun o con algunos otros
sectores productivos. Por ello, debe tenerse la claridad de
antemano en cémo poder transmitir de mejor manera por las vias
mds apropiadas los mensajes y soluciones que se podrian
implementar para con ello obtener la priorizacion y ayuda
necesaria para el drea del turismo.

4. Plan de seguimiento y resultados de crisis: Se debe establecer un
plan de control de los avances sobre la implementacion de
soluciones que den apoyo al sector turismo, mantener la
informacién sobre sus efectos en la recuperacién de la actividad y
sostener una publica rendicidon de cuentas junto con la evaluacion
de las soluciones y de sus indicadores meta y los alcanzados.
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