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|Tendencias del Mercado y Comportamiento del Viajero

La demanda global de viajes se mantiene soélida

« Mas del 60% de los viajeros planea realizar algun viaje durante los préximos 12 meses, lo que confirma que viajar
continua siendo una prioridad.

El precio esta cambiando la forma de viajar, no reduciendo la demanda
« Aunque el 63% de los viajeros prevé aumentar su gasto en viajes, el 39% ya esta adoptando estrategias para reducir
costos, como elegir alojamientos mas econdmicos, utilizar opciones de transporte mas baratas o viajar en

temporada baja.

Los destinos emergentes estan ganando participacién (Africa, Centroamérica, Sudamérica y el Pacifico se encuentran
entre las regiones con mayor crecimiento)

« Por cada estadounidense que viaja a Europa, otro elige hoy un destino fuera de los circuitos tradicionales. Esta

busqueda de experiencias diferentes representa una oportunidad concreta para los destinos capaces de captar el
interés por nuevas alternativas.

Fuentes: WTE, U.S. Outbound Travel Report; Skift, Global Traveler Mindset and Trends 2026
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| Tendencias del Mercado y Comportamiento del Viajero Chie’

Los viajeros buscan experiencias, y Chile tiene mucho que ofrecer

« A nivel global, las principales motivaciones para elegir un destino son arte, cultura e historia (54%), gastronomia
(49%) y aventura y naturaleza (46%).

Las redes sociales y la IA influyen cada vez mas en la eleccion del destino

« ElI 63% de los viajeros ha utilizado herramientas de inteligencia artificial para planificar sus viajes.

La aventura atrae especialmente a los viajeros mas jovenes

- La aventura y la naturaleza tienen especial relevancia para la Gen Z y los Millennials. Estas generaciones también
utilizan mas la IA, estan mas influenciadas por las redes sociales y tienen mayor tendencia a descubrir nuevos
destinos online.

Los viajeros buscan alternativas a los destinos masificados

« La preocupacion por la masificacion turistica esta impulsando el interés por ciudades secundarias, destinos

regionales y menos conocidos, zonas rurales y viajes fuera de temporada. Esto genera oportunidades para
destinos internacionales emergentes que ofrecen experiencias similares con menos aglomeraciones.

Fuentes: WTE, U.S. Outbound Travel Report; Skift, Global Traveler Mindset and Trends, 2026.



| Factores que Influyen en la Eleccién del Destino

Factores con influencia moderada o alta en la decision de qué destino visitar

us Viajeros Americanos

Seguridad del Destino
co

Clima en el Destino

Actividades Culturales Disponibles

Visitar un Lugar Nuevo

Facilidad para Llegar

91%

87%

87%

85%

83%

cA Viajeros Canadienses

Seguridad del Destino

Clima en el Destino

Encontrar una Buena Oferta

Visitar un Lugar Nuevo

Presupuesto
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89%

86%

83%

83%

82%

Base: Total de encuestados (n=2,064); Viajeros internacionales americanos (n=1,046); Viajeros internacionales canadienses (n=1,018). Fuente: MMGY's 2025 Portrait of American

and Canadian International Travelers™
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| Preferencia por Viajes a Miiltiples Destinos chi
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La mayoria de los viajeros norteamericanos prefieren visitar mas de un destino en sus viajes internacionales

us Viajeros Americanos

83%

prefieren multiples destinos
vs. 86% en 2024
— 7

Mualtiples ciudades en el mismo pais

Multiples paises

Una sola ciudad

59%

24%

17%

cA Viajeros Canadienses

81%

prefieren multiples destinos
vs. 83% en 2024
— 63%

Mualtiples ciudades en el mismo pais

7 18%

Multiples paises

) 19%

Una sola ciudad



Actividades de Mayor Interés para Viajeros Americanos chil

Por Generacion

GenZ

Experiencias gastrondmicas — 59%
Paisajes naturales impresionantes — 57%
Actividades de playa — 57%

Visita a sitios histéricos — 47%

B e

Gen X

Paisajes naturales impresionantes — 66%
Visita a sitios historicos — 65%
Experiencias gastronémicas — 63%

S e

Actividades de playa — 57%

Millennials

1. Experiencias gastronémicas — 54%

2. Actividades de playa — 49%

3. Museos — 46%

4. Paisajes naturales impresionantes — 45%

Boomers

1. Visita a sitios histéricos — 87%

2. Paisajes naturales impresionantes — 81%
3. Experiencias gastronomicas — 81%

4. Museos — 46%

Base: Viajeros internacionales americanos (n=1,046); Gen Z (n=175); Millennials (n=334); Gen X (n=293); Boomers (n=223). Fuente: MMGY's 2025 Portrait of American and

Canadian International Travelers™
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| Tendencias Emergentes del Viajero Norteamericano

Tendencias Transversales

Nuevas Herramientas de Planificacion

La IA gana relevancia para descubrir destinos,
investigar opciones y planificar itinerarios.

Fortaleza del Segmento Premium

Los viajeros de mayor valor mantienen su interés en
experiencias diferenciadas y viajes internacionales.

Dinamicas Particulares por Mercado

us Estados Unidos

Millennials y Gen Z impulsan la demanda internacional.

El trabajo flexible favorece viajes internacionales mas
largos.

cA Canada

La menor preferencia por viajar a EE.UU. redirige parte de la
demanda hacia otros destinos internacionales.

+ Los viajes de larga distancia presentan una mayor
oportunidad.

« Lainflaciény el tipo de cambio aumentan la sensibilidad al

valor.

Las nuevas herramientas de planificacion y los cambios en los patrones de viaje abren oportunidades para destinos
internacionales capaces de ofrecer experiencias diferenciadas y de alto valor.

X
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| Perfil del Viajero hacia Chile

Persona 1: El Explorador de Experiencias Premium

¢Quién es?
Edad: 35-60 afios - Ingreso familiar: US$125.000+ - Parejas o pequefios
grupos - Amplia experiencia internacional - Recurre a un asesor de viajes.

- - -

¢Qué busca?

Destinos imperdibles - Cultura auténtica - Vinos y gastronomia -
Lujo boutique - Paisajes unicos - Experiencias guiadas - Parques
nacionales - Aventura de baja intensidad

Motivaciones alineadas con las actividades de visitantes norteamericanos en Chile:
parques nacionales, tours guiados, gastronomia y atractivos culturales.

Persona 2: Viajero de Aventura y Cultura

¢Quién es?

Edad: 28-45 afnos - Millennials y Gen Z - Profesionales digitales - Usuarios
de Instagram, TikTok, YouTube e IA - Reservan de forma independiente o
con operadores especializados.

¢Qué busca?
Senderismo - Parques nacionales -

Cultura local - Gastronomia -
Lugares menos conocidos - Comunidades auténticas

Vida silvestre -

Este viajero prioriza las experiencias auténticas y significativas por sobre los hoteles
de lujo.

’&;
Chile}

Fotografia -
Road trips - Viajes sostenibles -
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Prinipales cifras y desempeio de Chile
en el Mercado

Romina Reyes
Encargada Mercado
Norteamérica
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[EEUU: Viajes internacionales a destinos fuera del pais

Estimacion Total de Viajes Emisivos por Destino

Total a destinos internacionales 56,155,000
A Sudamérica 4,268,000
Participacion de Sudamérica sobre el total 7.6%

A Chile 250,000
Participacion de Chile en Sudamérica 6.3%

Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2025-T4 2025.



|EEUU: Principales mercados emisores hacia Chile

Principales Regiones de EE. UU.
con viajes a Chile

X
Chile}

Principales Estados de EE. UU. Sl eItk

con Viajes a Chile

Metropolitanas de EE. UU. con

Viajes a Chile
Sur Atlantico (32.3%) Florida (20.6%) Florida — *Otras Ciudades (10.1%)
Pacifico (12.6%) California (9.8%) Miami, FL (6.1%)
Atlantico Medio (11.9%) Nueva York (7.6%) Nueva York, NY (6.2%)
Centro Noreste (11.3%) llinois (5.3%) Chicago, IL (5.1%)
Regioén Montafiosa (10.6%) Colorado (4.9%) Los Angeles, CA (4.4%)
Paciica, Calfora, Washington. Oregen y Alsgka. oo o Qeeental Mantand, Defavere y Weshngion ®. & Boston, MA (3.9%)
Atiantico Medio: Nueva York, Nueva Jersey y Pensivarnia.

Centro Noreste: lllinois, Indiana, Michigan y Ohio.

Regién Montafiosa: Arizona, Colorado, Idaho, Montana, Nevada, Nuevo México, Utah y Wyoming.

Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2025-T4 2025.
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| Panorama de Conectividad Aérea*
Aeropuertos de Norteamérica con vuelos directos a Chile**

Aeropuerto en EE. UU./Canada Aeropuerto en Chile Promedio de vuelos directos por semana

Los Angeles (LAX) Aeropuerto Internacional de Santiago (SCL) —
New York John F Kennedy (JFK) Aeropuerto Internacional de Santiago (SCL) —
Atlanta Hartsfield Jackson (ATL) Aeropuerto Internacional de Santiago (SCL)

:

* Panorama general de las rutas directas actualmente programadas por aerolineas individuales. No pretende representar una lista exhaustiva de todos los vuelos regulares
o de cédigo compartido hacia Chile.

** Programacion vigente al 4 de agosto de 2026.

*** Rutas previstas para operar en el futuro; actualmente no se encuentran en operacion.

Fuente: FlightRoutes, Flightradar24 y FlightConnections.
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Viajeros estadounidenses hacia Chile: decision, reservay grupo  mem==m
de viaje

Anticipacion Anticipacién Composicion Tamaiio
promedio de la promedio de la del grupo de promedio del
decisién de reserva aérea viaje grupo de viaje
viaje 63.8%
Viaja Solo 1.48

1 39 .4 81 ,7 17.4% (Promedio Ponderado)

D I,AS D IIAS Viaja con Familiares
13.6%

Viaja en pareja

Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2025-T4 2025.
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Viajeros estadounidenses hacia Chile: principal motivo y
actividades del viaje

Principal motivo del viaje Principales actividades de ocio durante el viaje
Turismo
Compras
Vacaciones/Fiestas Pueblos pequenos / Campo
Parques nacionales / Monumentos
Visitas guiadas
Lugares historicos
| Visita a 20.9% Vive la alta gastronomia
amigos/familiares ’ Naturaleza / Ecoturismo
Sitios culturales / patrimonio
Galerias de arte / Museos
Negocios/Trabajo 6.1% Acampada / Senderismo
Salir en discotecas / Bailar [l 16,6%
Deportes de nieve [l 15,4%

Fuente: Oficina Nacional de Viajes y Turismo (NTTO) de la Administracién de Comercio Internacional — Encuesta de Viajeros Aéreos Internacionales (SIAT), T1
2025-T4 2025.



Viajeros estadounidenses hacia Chile: tipo de alojamiento

Promedio ponderado
de noches = 8.8

Promedio ponderado de 55,3%
noches = 18.0

41,3%

Promedio ponderado de
noches = 9.9

10,6%

Other Private Home Hotel

Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2025-T4
2025.



X,
Chile}

Viajeros estadounidenses hacia Chile: gasto de viaje e ingresos ===
anuales

$2,077 $3,120 $135,627

Con ingresos
. . . anuales de $140k+
Gasto promedio en Gasto promedio Ingreso anual promedio

pasajes aéreos fuera de EE. UU. (Promedio ponderado)

internacionales (Promedio A
(Promedio ponderado ponderado por :
por grupo de viaje, por viajero, por viaje)
viaje) Con ingresos
anuales de $300k+

Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2025-T4
2025.




Analisis competitivo: Chile frente a
otros mercados

Andrea Valenzuela
Encargada Mercados



|Chile vs. Conjunto competitivo: Salidas y cuota de

mercado 2025

#1

#2

#3

#4

#5

#6

# Salida de EE.UU.

% de participacion

Pais Viajeros Sudamérica
COLOMBIA 1,814,000 42.5%
PERU 738,000 17.3%
BRASIL 602,000 14.1%
ECUADOR 405,000 9.5%
ARGENTINA 371,000 8.7%
CHILE 269,000 6.3%

X,
Chile’}

Fuente: Oficina Nacional de Viajes y Turismo (NTTO) de la Administracion de Comercio Internacional — Encuesta a Viajeros Aéreos Internacionales (SIAT), primer trimestre 2025-

cuarto trimestre 2025
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| Chile vs. mercados competidores: participacion en
Sudameérica

% de participacion de los viajes emisivos desde EE. UU. hacia Sudamérica

—e—Argentina —e—Brazil —e—Chile —e—=Colombia Ecuador =—e—Peru

45,2%

37,50/0 38’40/0 42:50/0
S —

34,3% o—
19,0%

14,00 — * 14,1%
10’00/0 ® ‘\‘ 9;50/0
5,9% o— —— e —o - 8,7%
7% — 6,8%

6,7% 3.9% 5,4% 0 6,3%
1,5%
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2019-T4 2025.
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| Duracién de la estadia 2025, por tipo de alojamiento

Residencia Otros
Pais Hotel privada
ARGENTINA 8.31 18.52 11.46
BRASIL 8.31 18.78 13.37
CHILE 8.80 17.96 9.94
COLOMBIA 7.05 14.15 12.02
ECUADOR 8.54 16.22 19.66
PERU 8.23 15.49 14.83

Fuente: Oficina Nacional de Viajes y Turismo (NTTO) de la Administraciéon de Comercio Internacional — Encuesta a Viajeros Aéreos Internacionales (SIAT), primer trimestre 2025-
cuarto trimestre 2025
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| Chile vs. Conjunto competitivo: Gastos medios totales
2025%*, por Tipo de Gasto

Pais Paquete Gasto en destino BiIIT::er:Zceizll?tlin
CHILE $15,143 $3,120 $2,077
ARGENTINA $12,090 $3,407 $2,128
ECUADOR $12,551 $2,256 $1,602
PERU $7,896 $2,335 $1,543
BRASIL $6,796 $2,215 $1,669
COLOMBIA $3,684 $1,713 $849

*Los gastos son por grupo de viaje, por viaje
Fuente: Oficina Nacional de Viajes y Turismo (NTTO) de la Administracion de Comercio Internacional — Encuesta a Viajeros Aéreos Internacionales (SIAT),
primer trimestre 2025-cuarto trimestre 2025
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| Chile vs. mercados competidores: gasto de viaje

Gasto total ponderado por viaje*

—e— Argentina —a— Brasil —e— Chile —eo— Colombia Ecuador —e— Peru

$23.545

$21.425
$20.340

/4 $17.625
/ $16.409
$11.794
$10.680

$18.894

$16.925

$14.912 \

$14.025

$10.362 —*"3511.241

$7.937
\ P / $6.246
® -/ ——

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

*Gasto total ponderado por viaje en délares estadounidenses.

*Suma ponderada de los gastos en paquetes turisticos, pasajes aéreos internacionales y gastos realizados fuera de EE. UU. (por grupo de viaje, por viaje).
Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2019-T4 2025.



| Chile vs. Competitivo: Analisis clasificacion seguridad

Pais Nivel Seguridad de EE. UU.* Razones
ARGENTINA Nivel 1 (Ejercer las Robos menores, delitos (Rosario)
precauciones normales)
: . Delitos violentos, secuestros, robos a mano
Nivel 2 (Ejercer mayor
BRASIL i armada, estafas con drogas, algunas zonas
precaucion) L
prohibidas
. . Aumento de la delincuencia violenta, robos en
Nivel 2 (Ejercer mayor . . .. -2
CHILE . las calles, disturbios civiles periédicos y
PIEEELEHET) manifestaciones
Nivel 2 (Ejercer mayor Crimen organizado, secuestros,
ECUADOR > y preocupaciones terroristas, varias zonas de no
precaucion) )
desplazamiento
: . Delincuencia, disturbios civiles, riesgo de
. Nivel 2 (Ejercer mayor . )
PERU : secuestro, preocupaciones terroristas en
precaucion) : .
regiones especificas
COLOMBIA Nivel 3 (Reconsiderar Viajar) Delitos violentos, sef:qestros, tgrrorlsmo, .
grupos armados, multiples regiones de no viaje

*Niveles de seguridad en EE. UU. segun el Departamento de Estado de EE. UU. (travel.state.gov) a fecha de 6 de agosto de 2026.
Fuente: Oficina Nacional de Viajes y Turismo (NTTO) de la Administracién de Comercio Internacional — Encuesta a Viajeros Aéreos Internacionales (SIAT), primer

trimestre 2025-cuarto trimestre 2025

.
X

Chile!
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Chile: Sintesis posicion competitiva en EE. UU

"bajo volumen, alto valor frente a la competencia”

Chile compite como un destino de nicho de alto valor, no de volumen masivo: es el mercado mas pequeiio en
salidas de EE. UU. hacia Sudameérica, pero el que mas gasta por viaje.

_ Resultado de Chile (2025) Posicion frente a la competencia

269.000 salidas - 6,3% cuota

Volumen de viajeros 6° de 6 — el mercado mas pequefio

Sudameérica
Gasto total por viaje USS 20.340 en promedio 1° de 6 — el mas alto de la region
Gasto en paquete turistico USS 15.143 por grupo de viaje 1° de 6 — el mas alto de la region
Crecimiento vs. 2019 +57,0% en salidas 2° de 6 — solo detras de Colombia (+67,2%)
Percepcion de seguridad (Depto. Estado EE. . L En linea con Brasil, Ecuador y Perud; mejor que Colombia (Nivel
uu.) Nivel 2 (mayor precaucion) 3)
Duracion estancia hotel/motel 8,80 noches promedio 1° de 6 — el mas alto de la region

Elaboracién propia en base a los datos presentados en las paginas anteriores de este analisis.
Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2019-T4 2025;
U.S. Department of State, travel.state.gov (agosto 2026).
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| Chile: posicién competitiva en EE. UU.

Matriz de posicionamiento: volumen de viajeros vs. gasto por viaje, 2025

Oportunidad estratégica: capturar mayor cuota manteniendo el posicionamiento de valor, no compitiendo por volumen con Colombia
o Perdu.

BAJO VOLUMEN - ALTO VALOR
(nicho premium — posicion de Chile)

ALTO VOLUMEN - ALTO VALOR

22500 )
Chile

20000 - ‘

281 mil viajeros - US$ 20.340/viaje i
. Argentina

393 mil viajerds - US$ 17.625/viaje

. Ecuador E

i
15000 - 393 mil viajerqs - US$ 16.409/viaje

ALTO VOLUMEN - BAJO VALOR
(volumen masivo —
posicion de Colombia)

17500 ~

Peru
‘ 730 mil viajeros - US$ 11.794/viaje

12500 A

10000 - Brasil
618 mil viajeros - US$ 10.680/viaje

Gasto total promedio por viaje, 2025 (US$)

Colombia
1.797 mil viajeros - US$ 6.246/viaje
T

I
i
|
i
I
I
7500 - ;
I
I
i

5000 1 BAJO VOLUMEN - BAJO VALOR

0 250 500 750 1000 1250 1500 1750
Salidas desde EE. UU. hacia el destino, 2025 (miles de viajeros)

*Gasto total: suma ponderada de los gastos en paquetes turisticos, pasajes aéreos internacionales y gastos realizados fuera de EE. UU. (por grupo de viaje, por
viaje).
Fuente: National Travel and Tourism Office (NTTO) de la International Trade Administration — Survey of International Air Travelers (SIAT), T1 2019-T4 2025.
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|Forta|ezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas (FODA) chie’

Fortalezas Debilidades

» Activos experienciales de clase mundial. Patagonia, el desierto de - Menor notoriedad y cuota de mercado
Atacama, regiones vinicolas, Santiago, la Isla de Pascua (Rapa Nui), las
puertas antarticas, la gastronomia y la aventura al aire libre.

« Destino de alto valor. Los visitantes estadounidenses en Chile gastan
mas por viaje que los visitantes de la mayoria de destinos
sudamericanos competidores, reflejando el atractivo de Chile para los
viajeros acomodados y orientados a la experiencia.

« Destino estable con una percepcion de seguridad comparativamente
favorable. Chile mantiene un aviso de viaje de Nivel 2 en EE. UU., mas
favorable que Colombia (Nivel 3) y comparable a Brasil y Peru

« Apelaciones al comercio turistico.

* Percibido como caro
» Destino de larga distancia. El tiempo de viaje desde Norteamérica
requiere una mayor planificacién e inversion.

» Baja conciencia espontanea del destino. Chile compite contra iconos
reconocidos mundialmente como Machu Picchu, Rio de Janeiro y
Cartagena, lo que requiere una mayor inversion en la narracion de
destinos.

Oportunidades Amenazas

» Aprovechar los viajes basados en la experiencia - Fuerte competencia regional y global
» Aprovechar el cambio de Canada alejandose de los viajes en Estados - Presiones econémicas y tipos de cambio
Unidos

 Limitaciones del servicio aéreo (temporalidad)

« Desbordamiento de percepcion regional. Las preocupaciones de

* IAydescubribilidad digital seguridad que afectan a América Latina en general pueden afectar a los
« Crecer a través del sector turistico viajeros que no conocen Chile, a pesar de su perfil de seguridad
relativamente favorable.

Promover Chile como alternativa a destinos sobreturisticos



Factores del Mercado
Amenazas/No controlables directamente

Mayor competencia por el viajero internacional. El interés
por viajar internacionalmente continda creciendo, pero
también aumenta la competencia entre destinos.

El proceso de decision es cada vez mas complejo y multicanal.

El 66% de los viajeros utiliza mas fuentes de informacion que el
afio anterior antes de reservar.

| ¢Qué Esta Influyendo en el Desempeiio de Chile en Norteamérica?

Los viajes internacionales se planifican con mayor intencién y
buscan experiencias diferenciadas. Los viajeros priorizan
seguridad, experiencias culturales, destinos nuevos y naturaleza.

Los asesores de viaje y los operadores recuperan
protagonismo. La intencion de utilizar asesores y el interés por
los viajes organizados han aumentado significativamente.



| Para cerrar,;Dénde Estan las Mayores Oportunidades?

Las tendencias del mercado muestran oportunidades claras para fortalecer el posicionamiento comercial de Chile.

=

Diversificar la Oferta Comercial Fortalecer la Capacitacion del Canal

Impulsar regiones y experiencias con menor presencia para ampliar las Incrementar el conocimiento de Chile entre asesores de viaje y tour
oportunidades de venta. operadores para mejorar la recomendacion y conversion.

Consolidar Alianzas Estratégicas Capitalizar las Tendencias del Mercado

Profundizar la colaboracién con aerolineas, tour operadores, agencias, Posicionar a Chile en torno a atributos de alta demanda: Naturaleza -
consorcios y otros socios comerciales. Aventura - Lujo - Gastronomia y Vino - Astroturismo - Viajes Experienciales

Chile cuenta con una propuesta altamente competitiva; la principal oportunidad consiste en ampliar su
conocimiento, distribucion y consideracion dentro del mercado norteamericano.



Panorama del Canal Comercial
Turistico en Norteameérica

Susie lakovliev
DCI- PR Chile
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| El Ecosistema Comercial del Turismo en Norteameérica Chile’!

La comercializacién turistica en Norteamérica funciona a través de un ecosistema de actores que influyen en las
distintas etapas del proceso de compra del viajero.

Proveedores Asesores
Hoteles, DMCs, experiencias, Asesoran,
transporte y otros servicios recomiendan y
turisticos gestionan reservas

Tour Operadores

Disefian y
comercializan
experiencias turisticas

Viajero
Consumidor final
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| Distribucion Multicanal: No Existe un Unico Camino s

El viajero norteamericano utiliza diferentes canales para planificar y reservar sus viajes. La eleccién depende del tipo de
viaje, el nivel de personalizacion y la experiencia que busca.

Asesores de Viaje
Canal preferido para viajes internacionales, personalizados y de mayor complejidad.

Disefian y comercializan paquetes turisticos a través de asesores de viaje o de Viaje

directamente al consumidor.

DMCs Especializados { Viajero
: el A en el Centro
Desarrollan y operan itinerarios personalizados, FIT y grupos.

OTAs y Sitios Web
\ |
Facilitan reservas directas para productos individuales o viajes de menor complejidad. /
/f/

/
)

A ; \
| Tour Operadores B Asesor

D No existe un unico canal de distribucion. Una estrategia comercial efectiva
requiere presencia en multiples canales para ampliar el alcance y maximizar las
oportunidades de venta.
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| La Estructura del Canal de Agencias en Norteamérica Chile’

©
Consorcios Host Agencies

Redes que conectan agencias, destinos y proveedores. Brindan soporte operativo y tecnolégico a asesores independientes.
Virtuoso - Signature - Ensemble - INTERNOVA - Travel Savers/NEST

Agencias de Viajes Asesores de Viaje
Comercializan viajes al consumidor, de forma independiente o Asesoran, disefan itinerarios y acompanan al viajero en todo el
dentro de un consorcio. proceso.

Los consorcios no solo agrupan agencias de viajes; también integran destinos y proveedores dentro de un mismo
ecosistema comercial. Para Chile, estas redes representan una via estratégica para fortalecer relaciones con el trade
y ampliar su alcance comercial.
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|El Rol Estratégico de los Asesores de Viaje en Norteamérica

"Mas que vender viajes, los asesores de viaje influyen en la decisién de compra y generan confianza durante todo el proceso de
planificacion."

Inspiran el destino Personalizan la experiencia  Generan confianza  Se mantienen capacitados

Ayudan al viajero a elegir el Disefian itinerarios y Acompanan al cliente durante Actualizan constantemente

destino ideal experiencias a medida todo el proceso sus conocimientos sobre

destinos y productos

« Generan conversion inmediata, a diferencia de los tour operadores que deben desarrollar el producto primero.
* Muchas veces reservan directamente con DMCs y propiedades en destino, sin pasar por un tour operador.
» Su conocimiento y confianza en el destino influyen directamente en que Chile sea recomendado frente a otros destinos

competidores.
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|El Rol Estratégico de los Asesores de Viaje en Norteamérica [

Por qué los viajeros utilizan asesores

Gen Z (33%): Destinos aun no visitados — asesores como educadores
Millennials (33%): Itinerarios complejos y barreras lingiiisticas
Gen X (39%): Itinerarios complejos — priorizan la comodidad

Boomers (45%): Itinerarios complejos — valoran la seguridad y la fiabilidad

p|

g ~
5 \} i

Probabilidad de la excursion en grupo

El 50% de los viajeros estadounidenses probablemente haran excursiones
grupales de varios dias (] del 46% en 2024)

ﬂ\ i Yy Millennials mas probablemente: 62%
UM : Y | . -
g ‘ | ' T Sl Viajeros de mayores ingresos ($100K+): 54%

il ’
‘ 7
5 - -~
=4 N A g “
I

- b s

%

gy :\ b))
7

\ o | \Y S Boomers menos probables: 41%

El mercado estadounidense sigue abierto a experiencias organizadas y guiadas. Chile puede prosperar gracias a itinerarios de
acompafiamiento en pequenos grupos, guiados por la comodidad, que equilibran estructura con flexibilidad.

Fuente: MMGY Portrait of the American Traveler 2025




La Intencion De Utilizar Un Asesor de Viajes Ha Crecido de Forma
Sostenida Ano tras Ano y que Continiua Aumentando en 2026

Viajes de ocio por canal de reserva y aino

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2019 2024 2025 2026E

m Travel Advisor mOTA / Direct

Pregunta: ;Cual fue el principal canal que utilizé para reservar sus viajes de vacaciones en 2019, 2023, 2024 y 2025? ;Y cual espera
utilizar con mayor frecuencia en 2026?

Fuente: Internova Consumer Survey, Internova Analytics & Consulting



Los Viajes Internacionales y de Mayor Duracion Son Los que Mas
se Reservan a Través de Asesores de Viaje

Canal de reserva segtin el tipo de destino, % de los encuestados™ Duracion del viaje segtin el tipo de destino, % de los encuestados™

100% 100%

80% 80%
70% 70%
60% 60%
50% 50%
40% 40%
30%

30%

20% 20%

Los asesores de viaje son
mas utilizados para
viajes de mayor valor.

10% 10%

0%
Domestic Short-Haul International Long-Haul International Domestic Short-Haul International Long-Haul International

m Human Travel Advisors mOTA / Direct B 1-6 Nights ®7-14 Nights 14+ Nights

1. ¢Qué canales utilizé finalmente para reservar el alojamiento, las actividades y el transporte de su viaje?

2. ¢Cual fue la duracion de su viaje?

*Los viajes internacionales de corta distancia incluyen destinos dentro de Norteamérica distintos al pais de residencia del viajero; los viajes
internacionales de larga distancia corresponden a cualquier destino ubicado fuera de Norteamérica.

Fuente: Internova Consumer Survey, Internova Analytics & Consulting
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‘ Principales Socios Comerciales en Norteamérica

Aerolineas

SBLATAM A DELTA Americanairlinesy UNITEDR] S)IY @& aircanapa

¥ AIRLINES

Tour Operadores

B % S
I Y M ‘l{’@‘{;}' ‘ GEOGRAPHIC
4 collette ApELTA GOWAY FEIB ALANDERROBERTS ~craciic

Abercrombie & Kent VACATIONS TOURS

Vmg@BACKROADS DUVINE KERsDOWNEY TRAVERSE @) G Adventures @ Intrepid

: . OURNEYS
Destinations ere WORLD TRAVEL )))J Peaple Planet Purpase

ARrTISANS./| EISURE

Cruceros

\» P Lindblad
&SILVERSEA [f/Carnival va NCL u&ngGIAN AL
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‘ Principales Socios Comerciales en Norteamérica

OTAs
A Expedia ﬂlaoppen Booking.com

Consorcios & Asociaciones

&)
FUSTOA  CATS: @) v

United States Tour Operator:

L TRAVELSA/ERS
@ mases  INtern@va & VirTUOSO. ?igél_ QETIVJWI){RE o ensemble
N uent) faveler

NEST  coiiecrion

Travel Agencies

) T
FROSCH
CHASE © FORA GLOBAL TRAVEL Indagare """"""""""" VWT PROTRAVEL

COLLECTION ¥ CHASE TRAV I' N TERNAT.

GDS

AMADEUS @ TRAVELPORT



|Paquetes Promocionados por Tour Operadores de EE.UU. y Canada

o7 273

~ Tour Operadores Itinerarios Analizados
Miembros USTOA y CATO Comercializados en Norteamérica
Principales Destinos Comercializados Hallazgos Principales

Destino

Patagonia Patagonia, Santiago y Lagos & Volcanes concentran la mayor presencia en la oferta

comercializada.
Santiago / Region Central

La mayoria de los programas combinan dos 0 mas regiones, con Santiago como principal

Lagos y Volcanes puerta de entrada.

N
~J
w w
= =
| | | | |

) 20
Valparaiso Rapa Nui y Atacama mantienen presencia sélida en el segmento premium y larga distancia.
Atacama
Chiloé presenta baja presencia — una oportunidad para fortalecer su posicionamiento
Rapa Nui internacional.
Cruceros Una parte importante corresponde a itinerarios multidestino combinados con Argentina,
Peru, Brasil y Bolivia.
Chiloé
0 10 20 30

NuUumero de Itinerarios
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Reporte de busquedas en Google e IA:
Una herramienta para la industria

Analisis de busquedas en internet y LLM'S segiin Semrush durante el ultimo mes (julio-
agosto) para norteamérica.

Hernan Claro Espinoza
Analista contenidos



SECCION 05- Reporte de Bisquedas

"Con la |A generativa,

Google Search ya no solo Reporte de biisquedas en
Google e LLM’S

busca informacién; hace el
trabajo pesado de razonar,
sintetizar y organizar una
respuesta completa
directamente en la pantalla”.

Sundar Pichai
CEO DE GOOGLE



https://datastudio.google.com/reporting/61955cad-5402-466a-bba3-e6b2c90940a6
https://datastudio.google.com/reporting/61955cad-5402-466a-bba3-e6b2c90940a6

’,t‘-
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| Radiografia de blisquedas en Google de US

Analisis de todas las busquedas del ultimo mes divididas en clusteres para su correcto procesamiento.

us Viajeros americanos

G 38,4% (N 9,18%
Busquedas generales del destino Naturaleza, trekking, nieve y aventura

co ] 23,9% D 2,7%
Destinos y ciudades emblematicas Logistica, vuelos y visas
-/} 15,1% D 0,57%
Geografia, cultura e informacion del pais Alojamiento y hoteleria

co ) 7% C ) 0,11%
Gastronomia y enoturismo Otros destinos (Chiloé) y busquedas de turismo
- 7 6,8%

Itinerarios, “things to do” y actividades

Base: Se consideran 1,2 millones busquedas en Google durante el ultimo mes para las palabras claves de mayor relevancia y volumen, segun Plataforma Semrush.
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| Radiografia de busquedas en Google de CA chie’

Analisis de todas las busquedas del ultimo mes divididas en clusteres para su correcto procesamiento.

cA Viajeros canadienses

G 45,3% 3,1%
Vuelos y conectividad aérea Santiago, capital de Chile

c ) 29,2% D 1,1%
Visas y requisitos de entrada Patagonia, naturaleza y sur extremo
-/} 11,3% D 0,7%
Turismo e investigacion sobre Chile Norte y el Desierto de Atacama

c ] 4,8

Seguridad y evaluacion de riesgo

- 7 4,5%

Planificacion en base a épocay clima

Base: Se consideran casi 30 mil busquedas en Google durante el ultimo mes para las palabras claves de mayor relevancia y volumen, segun Plataforma Semrush.



Destinos de Chile mas buscados por US y CA
Busquedas en Google durante el ultimo mes y principales intenciones.
cA Viajeros canadienses

us Viajeros americanos

Isla de Pascua,
el destino
preferido

90 mil
busquedas
INFORMATIVO

Fuente: Semrush, busquedas de julio y agosto.

Patagonia
chilena, reina de
la conversion

46 mil busquedas

INF. +

TRANSACCIONAL

Isla de Pascua,
y Santiago

22 mil
busquedas
INFORMATIVO

X
Chile}

Desierto de
Atacamay Torres
del Paine

8 mil busquedas

INF. +

TRANSACCIONAL



Promts mas populares en principales plataformas IA
Las respuestas que esta entregando Chat GPT, Gemini y Google OV.

Qué categorias buscan en US

Chile: Geography, culture and demographics - +2 mill.
Chilean wine and vineyards - +39 mil.
Chile adventure tourism - +4.700

RN

Chile Nature and scenic beauty- +3500

Qué buscan en CA

1. Patagonia travel and geography - +181 mil
2. South America travel - +38 mil
3. Chile Ski Resorts - +8.500

Fuente: Promts mas populares y/o relevantes durante el ultimo mes segun Semrush.

¢Como esta respondiendo la IA?

Identifica la geografia chilena como un desafio logistico
Chile el pais mas seguro de Sudamérica

iEl vino chileno es un lujo!

La IA recomienda 4 rutas: C. Austral, Lagos y volcanes,
Desierto y del fin del mundo

B W =

¢Como esta respondiendo la IA?

1. jLa Patagonia chilena no es igual a la argentina!

La IA recomienda Chile para continuar temporada
Chile es Seguro, de naturaleza salvaje y sin VISA
Establece valores en moneda local C$2.300 a C$3.000
por 9 0 11 dias

B W

X
Chile}
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Social Listening: RRSS EEUU y Canada
"Chile como destino turistico"

Jimena Delgado
Encargada Contenidos
Prensa & Influenciadores

Periodo: 90 dias - Plataformas: Facebook, Instagram, YouTube, TikTok
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Social Listening EE.UU. - Canada

¢ Como se esta contando Chile en |la conversacion norteamericana?



Consumo de medios digitales

chile.travel

Canada Estados Unidos

Most U.S. adults use YouTube,

Amongst users of each Facebook; half report using Instagram

p|atf0l'm, fl’equency Of use |n % of U.S. adults who say they ever use ...
0,
2025 ( /0) YouTube
mDaily @mWeekly OLess often Facebook
Plataforma
Instagram
Facebook 71% [17%][12%)
TikTok
Instagram 66% 2190 [13%)
d whstsagp Facebook
YouTube 66% 259% [0
Reddit 26
TikTok 60% 24% YouTube
Snapchat 25
Snapchat 249% | 23% x rviter) [ 2 TikTok
X (Twitter) 31% [ 26% Threaas [ &
Reddit 40% 36% [ 249% | Bluesky []] 4 X
LinkedIn BPIZTM 350k | 39% | Truth Social || 3
Pinte rest m 37% I 40% | Note: Those who did not give an answer are not shown. Refer to the
questionnaire for full question wording.

Source: Survey of U.S. adults conducted Feb. 5-June 18, 2025.
“Americans’ Social Media Use 2025"

Uso diario en
EE.UU. 2025

52%
48%
24%
10%

Frecuencia de uso de redes sociales en adultos en Canada Frecuencia de uso diario de redes sociales en adultos en

Fuente: Social medial lab CA Estados Unidos
Fuente: Pew Research Center
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<Gl ;Donde se inspira el viajero estadounidense?

chile.travel

El viaje comienza antes de la busqueda: comienza con la inspiracion.

¢En qué plataformas sociales encuentra inspiracion para viajar?

YouTube

I :: ¢ 41,9% utiliz6 YouTube, TikTok o

Facebook

- PR Instagram Reels para planificar un

Instagram viaje durante el Gltimo afio. (+3,6 pp vs.
. BE

TikTok marzo de 2025).

I 1.2 ,

Reddit 24,2% utilizé un influencer digital para
B 12, 1% ayudar a planificar un viaje. (+4,8 pp vs. marzo

de 2025).

% de viajeros estadounidenses que utilizan cada plataforma como

fuente de inspiracion turistica.
Fuente: Future Partners, The State of the American Traveler, April 2026
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*90 dias de escucha + de 1 millon de impresiones / Media interactive

Principales plataformas

Sources distribution - Mentions

See the share of conversations by channel to gauge where your topic is being discussed most.

Instagram
4.4%

Facebook
9.3%

\ YouTube
85.9%

YouTube aparece como el principal espacio de
conversacion monitoreada; Instagram y TikTok abren
oportunidades para descubrimiento y deseo.

Frases populares

Most popular phrases

Understand rising trends in messaging about your topic

pag key

carretera austral  czech republic
beautiful places stacahal lelands

z french polynesia rano raraku
chile travel machu picchu _oconent backinking

kancient civilizations

paris france chilo argentina
santiago chile  argentina brazil

solomon islands v »: hg
united states atacama desert  banff national

secoxpert onpageseo Arab emirates Z i
seostrategy secexpert UNIted arab patagonla chile

ik ancient history easter island

ey e south america national par

swissalps switzerland
digitalmarketing seotips

crystal clear

ancient mysteries

paine national moai statues
videoseo youtubetips america travel great pyramidargentina buenosaires
seotools searchengine googleranking seotools

backlinking googleranking

Current period Popularity change Popularity score
1 easter Island NEW —
2 national park NEW 0 —
3 south america NEW 0 -
“ patagonia chite NEW 2 -
5 chile rave! NEW -

Isla de Pascua (con eje "misterio/historia antigua") y
Patagonia/parques nacionales dominan la
conversacion tematica real.

-



chile.travel

Chile se esta
contando a través de
dos grandes
Imaginarios

En redes, Chile no aparece
como un destino genérico:
aparece a través de lugares que
representan algo extraordinario.

“ RAPA NUI
MYSTERY

Historia + patrimonio +

descubrimiento

# PATAGONIA
WILDERNESS
Naturalezas paisaje +

aventura




PUERTO MONTT, CHILE
abc

Tu, ‘T'
ooy

TORYFUL

WOW FACTOR

Publicacion de My Modern Met X

My Modern Met &

6 de julio - @
These monumental sculptures have been shrouded in mystery for centuries. Now their biggest secret
has been unearthed... literally.

MYMODERNMET COM
Did You Know the World-Famous Easter Island Heads Have Bodies Buried
Underground?

MYSTERY

¢Qué historias de Chile logran detener el scroll?

Publicacion de Travel + Leisure @

I  Trswel + Leisure @
W) & dwaqaie u 00.m. - @

The e iUrecary i Antaretics, Egster 1sland, Bors B0(e, anG rare Porls BCT06 Sik CONUIANIS, S
e link delow, €4

This 129-day Cruise Will Take You
Around the World to 45 Ports
Across Six Continents

fy 54 Qe D= 00

BUCKET LIST

Los contenidos que generan conversacion no solo muestran un destino:

entregan una razon para detenerse.

Publicacion de 1000 Places to See Before You Die ®

£=7), 1000 Places to Sea Batora Yau Dis @

\=/ e @

areserves of mountain vilerress
mapped before the 19205

asiar hics, cirives, kayaking

At Chiean Pataganis s so.the exbrema i ane o the
the fecres del 2une Naticral Perk - an res sc remete
DAmANirg, Multicsy traks GXpneR 1ha Ak dramat
v hoesenack nces alsa swar thaze with less time -

MomeadaIpEMANAoNAIPArk
patagonia

Mas relevan:

Patricin Garrsad - £ e © 13
The whole of Patagonis is besutlul, rel pure rature #t ils best Gied |
e visited there

5 2 lucky & Lo

(-]

D 9 &

p GonDutter - < s - Q) el ko
@ Possiby the most beatifulplcs o1 sarht

6 & R (]
& Lindksay Smivy 20 @ del autor
BN 1 cun s piace

& 9

O'Esley Smrh
A bssaliful

b 9w

== RonnkeKnug -
' i 01013 3 day Wik in Torres 03! Pare i Jan anG Ives every mate of It (3xhcugh h was
. The scenery % slurang
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WILDERNESS
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Después del “quiero ir’, aparece el “; como lo hago?”

¥ “; Quiero ir”

» Naturaleza

» Paisaje

» Wilderness

» Viaje sofiado
* Logro personal

? “;Cémo lo hago?”
Cuando ir
Coémo llegar
Transporte
Costos del viaje / alojamiento
Itinerario
Accesos / cupos
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Sept 2026 Chile Trip Questions Chile April 2026: Atacama Desert, Patagonia, and the Lake

District

r/Patagonia « ha i

Sept 2026 Chile Trip Questions

in Puerto Natale
Parques Naciona
Do | need any other p

2 in & out th

lam co ering

and staying there f

Any info and pointe
United S

Traveling to Santiago Chile in a few weeks, advice,
recommendations?

utdoors: pa

eyards

good food. 5t

Ejemplos cualitativos de conversaciones publicas en Reddit.
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La inspiracion ya esta ocurriendo. _
La oportunidad es ampliar los relatos de Chile. | MO =~ -

De los iconos que ya generan fascinacion — a nuevas experiencias capaces de
generar conversacion.
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Carolina Navarrete

Senior Manager de Partnerships
Estratégicos, HTS-Hopper

Chile ante los ojos del consumidor




CONFIDENTIAL | NOT FOR REDISTRIBUTION

HTS Media

Conectando marcas con viajeros a escala
durante sus momentos mas decisivos de
exploracion y compra.

Chile | Agosto 2026




[ AGOSTO 2026 ]

Agenda

¥

4

>

Part 1 | HTS Media

Part 2 | Tendencias del mercado
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[ HTS NETWORK ]

Nuestra red crece vV a
nivel

Volumen bruto de reservas (GBV) de la red HTS Presencia global de la red HTS

NORTH AMERICA -
Akoppen — —rr e
- <FlightH.b
Caprta;?m #Super.com 9 v#  © Leading UK bank

— v .
CapitalOne &0 Tripadvisor ho % . Vio.com I
ﬂ pper ;\Bc Vio.com © Large multinational bank
yahoo/travel
Ne

RBC

APAC

FSuper.com

Commonwealth
)IQ lnopfm & Tripadvisor LATIN AMERICA Bank

- yahoo/travel l ]ll I'I SMBC

CapitalOne

And more...




[ GROWTH ] Crecimiento en el GBV
El acceso al viajero + 37X s

canadiense se S
multiplico por 37

Dos nuevos socios impulsan a HTS Media de
una presencia de nicho en Canada a una de
las mayores audiencias de viajeros
canadienses en el mercado.

<FlightHub a§ hopper FSuper.com

®&O Tripadvisor yahoo/travel
% 2025 2026

RBC



AVION [rewarD s Travel Offers Redeem Activity About | Elite @

Avion Visa Platinum I... (4521) > 10,000 pts >

4 Flights B Stays & Carrental 8 Packages K Activities

0 AVION |rewarps
A great night's sleep starts here
0 Book your stay using points, cash or a combination of both
10,000 pts >

-

Check-out o Travellers
Select date ™ 2travell

Where t0? Check
% Search destinations a Select date

Y 4
Q Montreal, QC
May 12 - May 16, 2 adults, 1 child
2 - \

Viewing all stays in Montreal, QC

Canada

° RBC alcanza a 20 millones de miembros
(~50% de Canadad) a través de un portal de
viajes cerrado, con inicio de sesion.

\ Avion rewards RBC Royal Bank a <

N l - I II#m

Hotel William Gray

4stars © Montreal WEEEE® 422
Cp Free breakfast &3 Free cancellation (O

Y4 Meals plans available

From 20,500 pts per night
82,000 pts for 4 nights (incl. taxes & fees)
or CAS820 total (incl. taxes & fees)

° RBC captura US$40.000 millones en
gasto anual en viajes entre sus
tarjetahabientes, con US$1.200 millones
en ventas anuales del portal de viajes.

‘;

- Q wmap % Sort & filter




[ OUR AUDIENCE ]

Nuestras audiencias son unicas, de
alto valor e incrementales

Nuestra coleccion de publishers de alta intencidén y brand-safe nos permite generar
resultados solidos para nuestros anunciantes en una amplia gama de audiencias.

Savvy seekers Top-tier travelers Research rangers
Millennials y Gen Z urbanos Altos ingresos: promedio de US$170k Investigan en promedio 38
, . sitios antes de decidir
Ingresos sobre el promedio: Hogar promedio de 2,9 personas
48% gana mas de US$100k .
! . ~ Amplia red de OTAs
(0]
vs. 40% en otras OTAs 11 viajes al ano especializadas para llegar a
Compran viajes en redes 50% del gasto en viajes proviene de VIAJeros que No reservan en
. - : Expedia ni en Booking
sociales y son sensibles puntos que solo pueden canjearse
a precios y ofertas en estos portales Todos los canales cuentan con
_ tracking, lo que nos permite
Grupos Cerrados de Usuario no disponibles fuera de HTS Media optimizar resultados en todos

nuestros publishers



[ CAPTURE SHARE ]

Capture la intencion
y la participacion de
loS

viajeros indecisos

Su destino tiene la oportunidad de conectar
con mas de 950M de viajeros en el mundo que
estan indecisos o considerando multiples
destinos para su préximo viaje.

60%

de los viajeros estan
indecisos sobre su
destino




[ THE TRAVELER ]

Elrecorrido tipico de un viajero

Largo, sinuoso y todo menos lineal — los viajeros van y vienen entre la inspiracion, la
investigacion y la comparacion de precios decenas de veces antes de reservar.

Social

Creator °
Booking

Travel App
Search

© 60% O 141 © 5h

de los viajeros estan indecisos o paginas de contenido de viajes dedicadas a contenido de viajes
evaluando varios destinos cuando vistas en los 45 dias previos a antes de reservar; ~45 puntos de

empiezan a planificar la reserva contacto digitales por estadia tipica
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Tendencias del
mercado



[ INSIGHTS ]

¢A donde estan viajando los viajeros de
EE. UU. y Canada?

CANADA

London e
\ x¢ - ik (4 Paris
-New York ®
o~ ROnte Tokyo
Las Vegas @ .%
us saka
® miami
. US top bookings . Canadian top bookings . Both markets

Source: HTS 1P Data, P12M (July 2026)



[ INSIGHTS ]

Misma region, dos estrategiasdistintas

Los estadounidenses viajan a Sudamérica en cifras récord. Los canadienses estan replanteando a dénde van
sus dolares de sol y playa. Chile tiene una oportunidad en ambos mercados, por razones distintas.

EEUU: LA JUGADA DE CRECIMIENTO CANADA: LA JUGADA DE REDIRECCION

+41% 219,

Oportunidad de convertir la Viajes de _car!adlejr,lses a EE. pU. en 2025:
una redistribucion generacional de los

demanda record ddlares de sol y playa, que hoy eligen
nuevos destinos

Salidas de EE. UU. hacia Sudamérica vs. niveles Oportunidad de convertir

pre pandemia: crece mas rapido que Europa y mientras aun estan escogiendo
el Caribe



[ INSIGHTS ]

Hacia donde se dirigen las reservas de
Sudameérica y como encaja Chile

1. Energia urbana y cultura de ciudad

. . ~ Santiago: La Base
Medellin, Bogota, Buenos Aires, Sao Paulo (EE. UU. + COM PITE Vender vino, ski y c%sta a menos de 2 horas
Canada)

2. Playa y escapadas urbanas Redirigir al viajero de sol y playa
Rio, Cartagena (Canada sobreindexa) REPLANTEA Lagos y vifiedos durante el invierno canadiense

El patrimonio es real: venderlo dentro del

3. Lugares emblematicos COM PITE itinerario

Cusco, Cartagena, Quito (liderado por EE. UU.) Rapa Nui, Valparaiso, Chiloe

: .. Santiago en ascenso: complementar
4. Capitales gastronomicas REPLANTEA Combinar la gastronomia con los valles del vino en
Lima, Buenos Aires, Bogota (liderado por EE. UU.) lugar de competir de frente
5. Vino y ski contraestacional (liderado por EE. UU.) COMPITE Valles del vino + los Andes: a 90 minutos uno del
Mendoza and Bariloche otro

Source: HTS 1P Data
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Chile se planifica, no se improvisa

HOTEL BOOKING WINDOW - MEDIAN DAYS

Argentina

Peru

Ecuador

Brazil

Colombia

Source: HTS 1P Data

13d

22d

20d

32d

40d

Los viajes a Chile se reservan con ~5 semanas de anticipacion en hoteles y mas de 7 semanas en vuelos
— casi el triple de la ventana de Colombia. Una ventana larga significa un periodo de influencia largo.

FLIGHT BOOKING WINDOW - MEDIAN DAYS

Argentina

Peru

Brazil

Colombia

Ecuador

51d

46d

45d

31d

22d



[ INSIGHTS ]

Chile se compra todo el ano,
aunqgue se viaje por temporada

Los viajeros a Chile se concentran en el verano — pero su actividad de reserva se distribuye
a lo largo del aho. La demanda que se puede influenciar nunca se apaga.

Cuando viajan EE. UU. + Canada vs. cuando reservan: (indexado, 100=promedio) Insights

WHEN THEY TRAVEL VS. WHEN THEY BOOK (INDEXED, 100 = AVG) ° TOdOS |OS meses hay aCtiVidad de reserva
relevante — anclada en Santiago

250 7

200

° Agosto—octubre gana el verano (dic—
150 - mar).

100

° Abril-junio gana el ski y la temporada
media (jun—ago).

50

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

=== \\'hen they travel (hotel nights by travel month) ==@==\Nhen they book (hotel bookings by booking month)

Source: Hopper 1P Data, 2025



[ INSIGHTS ] Participacion de Chile en el GBV hotelero
norteamericano del set competitivo — solo
8 O / t 0 por delante de Ecuador
0, €N un se
q u e Va I e I a pe n a % del GBV hotelero 2025: Chile + paises comparables
d I t gcuad®

%o
Chile concentra el 8% del valor hotelero Argentin
norteamericano del set. Colombia captura el 30%; 45%
Brasil, el 27%; Argentina, el 15%. La diferencia no
se debe ni al producto ni al precio: es la frecuencia
con que Chile entra en el set de consideracion al
momento de reservar.

Colombi

a
30%

Brazil

17% 27%

Source: Hopper 1P Data, 2025



[ INSIGHTS ]

La economia es premium. El
volumen es la oportunidad.

Cada reserva que Chile gana vale tanto como las de la competencia — la diferencia esta en
cuantas gana.

SHARE OF BOOKINGS AVG ORDER VALUE AVG DAILY RATE LENGTH OF STAY

Colombia 31.9% Brazil $493 Argentina $182 Colombia 2.75

Peru 21.8% Argentina $430 Chile _ $182 Brazil 2.67
Brazil 20.6% Chile - $367 Brazil $180 Argentina 2.32

Argentina 12.6% Colombia $351 Peru $139 Peru 2.01
Chile . 8.1% Peru $286 Ecuador $134 Chile - 1.99
Ecuador 5.0% Ecuador $267 Colombia $125 Ecuador 1.96

Source: Hopper 1P Data, 2025



[ INSIGHTS ]

Principales barreras de Chile frente
a sus competidores

Lejos, Precio y con Sin un icono El destino de larga

una sola puerta de ancla distancia por defecto

entrada es Europa y Japon

El precio y la distancia encabezan la Cusco es la ciudad mas reservada Europa sigue siendo el destino internacional

lista, y todos los itinerarios pasan del set debido a Machu Picchu. El n.% 1 para los viajeros de EE. UU. (Skift), y

por Santiago patrimonio de Chile enriquece los los ddlares canadienses desplazados estan
itinerarios, pero no los ancla. llegando a Japdn (+15%) e Italia (+8%)

No podemos acercar Chile — pero si podemos ponerlo
en consideracion



CAMPAIGN RESULTS ]

Chile x HTS 2025: Resultados

BY THE NUMBERS
2.8M+

Impresiones

+29.4%

Aumento interanual del
ADR hotelero

23:1

ROAS

877

Noches de hotel

+21%

Aumento en ventas de
viajes

1.08%

Blended CTR

4129 w TE&E 2
p-4 €2 47 promotions a

Deals for top destinations >

! 1e o n-’. o "
= :EHILADFLPHK" :

Save 30% On Your Chile Vacation

8 $5 off hotels ®35% off hotels

Las Vegas Philadelphia P Puitit PR—
Tap to save $5 off midweek Tap to save 35% off hotels

stays

WHAT TO DO

Taste famous wines from the Casablanca and
Colchagua Valleys and immerse yourself in
Mapuche culture, northern festivals, and iconic
dances from Easter Island (Rapa Nui)

, Discover Chile's natural

wonders

8 15% off hotels 8 30% off hotels

Dominican Republic Chile

Tap to save 15% off hotels Tap to save 30% off hotels

$50 off on select hotel bookings in
Chile




LEARN MORE Thank you!

hts.hopper.com



https://hts.hopper.com/

Chile?

PREGUNTAS



Chile?

GRACIAS
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