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SECCION 01 Tendencias del turismo Interno Chile?

El turismo Iinterno, en cifras

personas ocupadas en tasa de ocupacién en

Actividades habitaciones EAT* a nivel

C_aracterl_stlcas del nacional (marzo 2026)
Turismo (trim. ene-mar *Establecimientos de Alojamiento

2026, +2,5% interanual) Turistico

viajes con pernoctacion
proyectados a nivel
nacional (estimacion
anual 2026)

Aumento por sobre los
niveles pre-pandemia
(2026 vs 2019)

Fuente:Sernatur(proyeccion turismo interno; Barémetro de Turismo Abril 2026 (empleo ACT y ocupacion EAT).
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, .. : :
Ig,Como viaja el residente en Chile?

Motivo de viaje Transporte Canal de reserva Alojamiento

66,8% 56,4% 59,6% 47,5%

usa plataformas online (Booking y

vacaciones y descanso auto propio o
similares)

vivienda de familiares o amigos

20,2% reserva directo en la web de la

24,0% alojamiento turistico
empresa

26,6% visita a familiares o amigos 29,6% bus interurbano - 5,6% avion

GASTO PROMEDIO GASTO DIARIO POR NIVEL SOCIOECONOMICO

$224.850 $46.450 $36.190 $35.170

Al Medi Baj
por turista, por viaje ($37.300 gasto diario promedio, valor 0 hle ajo

actualizado a 2024)

Fuente: Estudio Longitudinal de Viajes de los Residentes en Chile, Sernatur 2018 (valores actualizados a 2024) y encuestajenos, Informe 1.
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SECCION 01 Tendencias del turismo Interno

, , .
Panorama del mercado aéreo domestico
Reporte "Travellnsights con foco Doméstico", Amadeus for Destinations para Sernatur - 07 de agosto de 2026
‘ Capacidad aerea ‘ BuUsquedas aéreas Visitantes aéreos (TAM)
Asientos programados corresponde a Intencion de viaje via GDS Amadeus: OTA, Total Air Market: modela el trafico aéreo real,
historico y proyectado a 12 meses. Corte: 30 metabuscadores y agencias. Corte: 2 de incluyendo pasajeros no reportados por
de julio 2026. agosto 2026. aerolineas. Corte: 20 de julio 2026.

La capacidad aérea domeéstica crece, pero de forma selectiva

A La capacidad aérea doméstica (asientos programados) crecera casi +1% para el afio 2026 completo (ene-dic), respecto a 2025.

A Elincremento viene de la mano del segmento full service, no dellow cost: las aerolineas estan apostando por rutas troncales de
mayor rendimiento.

Fuente: Amadeus for DestinationsY Reporte de Travel Insights con foco Doméstico para Sernatur, 07 de agosto de 2026. Datos dapacidad: Amadeus + OAG, corte 30 de julio 2026.
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AMADEUS TRAVEL INTELLIGENCE - CAPACIDAD AEREA

La capacidad aérea domeéstica crecera casi 1%en 2026

Asientos aéreos programados, mercado domestico - ene-dic 2026 vs. 2025, volumenes mensuales

2.500 1

20.260.178

2.000 4
asientos programados 2026

+0,8% vs. 2025

1.500

1.953
vuelos semanales en promedio

500
+23 vuelos vs. 2025
O T T T T T T T T T T T
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

2025 m2026 La variacion interanual pasa de terreno plano en el

1T a unméaximo de ~+18%en noviembre,

Miles de asientos programados por mes (lectura aproximada de la tendencia; totales anuales exactos)

Fuente: Amadeus for DestinationsY Reporte de Travel Insights con foco Doméstico para Sernatur, 2026 (Amadeus + OAG, asientosgramados enedic 2026).
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AMADEUS TRAVEL INTELLIGENCE - CAPACIDAD AEREA

El crecimiento se concentra en Santiago y Antofagasta

chileestuyo.cl

Variacion interanual (%) de asientos programados por aeropuerto de origen - 19 aeropuertos, enedic 2026 vs. 2025

Santiago (SCL)
Calama (CJC)
Antofagasta (ANF)
Puerto Montt (PMC) -7,4%
Concepcion (CCP)
La Serena (LSC)
Iquique (IQQ)
Temuco (ZCO)

Punta Arenas (PUQ)
Copiap6 (CPO)
Arica (ARI)

+13,5%

Balmaceda (BBA) -3,9%
Puerto Natales (PNT) +10,7%
Easter Island (IPC) +9,9%

Osorno (ZOS) -21,0%

Valdivia (ZAL)

Castro (MHC) -22,5%
Puerto Williams (WPU) +110,1%

Porvenir (WPR)

Fuente: Amadeus for Destinationsy Reporte de Travel Insights con foco Doméstico para Sernatur, 2026. Nota: Puerto Williams (#1,1%) parte de una base muy baja de asientos.
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El crecimiento viene de la mano del segmento full service
Reporte "Travellnsights con foco Doméstico", AMADEUS TRAVEL INTELLIGENCE - CAPACIDAD AEREA
Asientos programados ene -dic 2026 vs. 2025
Por modelo de negocio Por aerolinea
6/%
Latam Airlines Full service +6,2%
Full service carrier o )
Sky Airline (Chile) Low cost -7,9%
+6,2% interanual
Jetsmart (Chile) Low cost -9,9%
Aerovias DAP Regional commuter +46,5%

33 A) Smartwings Nuevo ingreso

Low cost carrier o L .
Boliviana de Aviacion Descontinuado o]

-8,6% interanual

Latam concentra la expansion full service; Sky y Jetsmart retroceden en el segmento low cost. Aerovias DAP crece con
fuerza en rutas regionales, mientras el mercado ve un nuevo ingreso (Smartwings) y una salida (Boliviana de Aviacion).

Fuente: Amadeus for DestinationsY Reporte de Travel Insights con foco Doméstico para Sernatur, 2026. Variacion interanual +0,83tal de asientos programados.
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BUSQUEDAS AEREAS
Desde abril de 2026, cae el interés por viajar en avion por Chile.

Busquedas de vuelos domésticos por mes de busqueda, volumenes promedio diarios - 2025 vs. 2026

RESUMEN

12000000 -
Ene-Mar 2026 +9% a +22%

10000000 -
8000000 - /—' Abril 2026 -4,0%

6000000 -
Mayo 2026 -12,3%

4000000 -
Junio 2026 -9,4%

2000000 -
0 ' ' ' ' ' ' , Julio 2026 -7,8%

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul
== 2025 =0=2026

Var. interanual del volumen promedio diario de busquedas
domeésticas (calculo propio sobre datos Amadeus).

Fuente: Amadeus Travel Intelligence Solution¥ Busquedas por mes de busqueda, mercado doméstico, corte 2 de agosto 2026. Variaoes interanuales, célculo propio.



SECCION 01 Tendencias del turismo Interno 3,

chile?}

BUSQUEDAS POR RUTA
La caida de la demanda aérea

Blusquedas domésticas por ruta origen-destino, enero+julio 2026 vs. 2025, variacion interanual

RUTAS CON MAYOR CRECIMIENTO YoY RUTAS CON MAYOR CAIDA YoY

Dentro del top 20 de rutas GCD Ordenadas por variacién interanual negativa.

Ruta YoY Ruta YoY
SCLT Rapa Nui +28,4% Punta Arenas T SCL -11,1%
SCLT1 Antofagasta +22,4% SCLT Temuco -10,4%
Antofagasta 7 SCL +20,4% SCLT Puerto Montt -7,5%
Arica T SCL +15,9% SCLT1 Punta Arenas -6,4%
SCLT Puerto Natales +11,0% SCLT Arica -5,8%
Temuco 17 SCL +9,8% SCLT lquique -3,7%
Puerto Montt T SCL +8,7% SCLT La Serena -3,0%

Fuente: Amadeus Travel Intelligence Solution¥ blUsquedas por origendestino, mercado doméstico, energulio 2026 vs. 2025.
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El viaje cambia: menos avion, mas carretera

Dos fuentes independientes muestran la misma direccién: la demanda aérea doméstica se desacelera justo cuando el trafico terr estre y el precio del bus suben.

Trafico aéreo domeéstico Busquedas aéreas Pasadas por peaje (INE) IPC bus interurbano
(JAC) domésticas (Amadeus) (INE)

-3,2% -4,0% a-12,3% +16,1%

. : : interanual marzo 2026
interanual marzo 2026 interanual abr-jul 2026 mayor alza de todo IPC turismo.

-4,9% acumulado ene-mar

. Tras un primer trimestre en alza de £ fi i i
Esto confirma, con datos reales de = IinNE——— El tréfico vehicular interurbano crece Sefial de demanda lo suficientemente fuerte
& . . 0. H Z )
trafico, lo que ya anticipaban las _ q ploy mientras el aéreo se contrae. como para sostener subas de tarifa.
busquedas sostenido.

El viajero nacional esta sustituyendo modos de transporte mas caros (aéreo) por alternativas terrestres, en un contexto de presion

inflacionaria en paquetesy pasajes.

Fuentes: Amadeus Travelntelligence Solutions (bUsquedas); Junta Aeronautica Civil, INE Bardmetro de Turismo Abril 2026, Subsecretaria de Turismo$ernatur(trafico aéreo, peajes, IPC).
JAC: Junta de Aeronautica Civil
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Presion de precios: el viaje nacional se encarece mas rapido que el IPC general

16,1%

IPC general Alojamiento Pag. nacionales  Transp. aéreo Pag. internac.  Bus interurbano

INDICE DE VENTASDEL SECTOR (IVS, MARZO 2026)

Restaurantes y serv. movil de comidas

Alojamiento y servicios de comidas (total)

Suministro de comidas por encargo

Alojamiento para estancias cortas

+5,7%

+3,9%

+2,4%

+0,3%

El precio del bus interurbano (+16,1%) y de los paquetes turisticos nacionales (+6,3%) suben muy por sobre el IPC genera8¥2presionando el gasto del viajero nacional.

Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC) e indice de Ventas de Servicios (IVS), WBarémetro de Turismo Abril 2026.
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I La Region Metropolitana origina mas de un tercio de los viajes

Region de origen de los viajes turisticos totales - 2025

Metropolitana 36,9%
Biobio 9,9% Comunas gque mas originan viajes
Valparaiso 9,1%
Araucania 7.1% Temuco
Maule ] 6,3% Maip(
Los Lagos 6,1%
T Puente Alto
O'Higgins 5,1%
Coquimbo 4,8% Antofagasta
Antofagasta ] 4,0% Les Eainles
Los Rios 2,7%
) i Santiago
Nuble 2,6%
Atacama 2,1% Vifia del Mar
Tarapaca ] 1,6% Puerto Montt
Aricay Par. 0,7%
T La Florida
Magallanes 0,7%
Aysén 0,4% Osorno

Fuente: Data Turismo Chile Subsecretaria de Turismo / Sernatur, panel "Principales origenes de los viajes", 2025.
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Valparaiso concentra uno de cada cinco viajes como destino

Region de destino de los viajes turisticos totales - 2025

Valparaiso 20,7% , . ..
Comunas que mas reciben viajes
Metropolitana
O'Higgins Vifia del Mar 3,1%
Araucania
El Tabo 1,9%
Maule
0)
Los Lagos (9 51 893 508 La Serena 1,8 Yo
Coquimbo JA\ e ® AlgarrObO 1,8%
Vigjes Turisticos .
Biobio o Coquimbo 1,7%
Los Rios 4,3% Valparaiso 1,7%
Nuble 4,2% .
o Santiago 1,6%
Antofagasta 3,7% Nfl I || + 016 A’ ) 0
Tarapaca Concepcion 1,4%
Arica y Par. Villarrica 1,4%

Fuente: Data Turismo Chil&/ Subsecretaria de Turismo / Sernatur, panel "Principales destinos turisticos", 2025.
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7 de cada 10 viajes cruzan hacia otra region / Viajes intrarregionales

corresponde al 31,4% que equivale a 16.3 millones de viajes y el 68,6% viaja a
otras regiones lo que equivale a 35.6 millones de viajes.

Relacion origen-destino y principales corredores
turisticos, viajes totales 2025

TOP CORREDORES TURISTICOS (DESTINO ESPECIFICO)

Litoral de los Poetas 7,5% La Serena- Coquimbo 3,5%
Resto Region Metropolitana 6,7%  Araucania Lacustre 2,7%
Santiago Urbano 55% Cachapoal 2,7%
Litoral Vifia del Mar - Concon 3,8%  Concepcion y alrededores 2,6%
Litoral Ritoque - Los Molles 3,8% Costa Maule 2,2%

m Otras regiones del pais  mIntrarregional

Fuente: Data Turismo Chile/ Subsecretaria de Turismo / Sernatur, paneles "Principales origenes" y "Principales destinos", 2025.
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|:Donde pernocta los viajeros?, mirada regional

Pernoctaciones en EAT,marzo 2026 (miles, total nacional)

: Resumen
Metropolitana 540
) La Regidon Metropolitana concentra ~33%
Valparaiso de las pernoctaciones nacionales de
marzo, pero cae -5,6%interanual (-11,4
Los Lagos _
pp en ocupacion).
Antofagasta
Antofagasta destaca con +12,8%en
Coquimbo llegadas y +6,5%en pernoctaciones
interanual Y el mejor desempefio
Magallanes regional del mes.
Biobio Arica y Parinacota lidera en ocupacion de
habitaciones: +3,42 ppinteranual.
Araucania
o La Araucania retrocede confuerza: -
O'Higgins 25,0%en pernoctaciones y -7,7 ppen
Tarapaca ocupacion.

Fuente: EMAT, INE. Elaboracién Sernatur / Subsecretaria de TuriBar@metro de Turismo Abril 2026.
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IEn sintesis , donde debemos focalizar el trabajo

. Fidelizar fuera de temporada alta . Paquetizar transporte terrestre

Disefar ofertas de temporada media/baja que capturen el 57,6% Ante el alza del +16,1%en bus interurbano, crear combos de
de los viajes internos que ocurren fuera del peak estival. traslado + alojamiento que controlen el gasto total del viajero.
Reforzar regiones con traccion . Contener el gasto en paquetes

Con paquetes nacionales subiendo +6,3%interanual, ofrecer
tarifas flexibles y anticipadas ayuda a sostener la demanda de
residentes.

Antofagasta, O'Higgins y Los Lagos muestran sefales positivas en
llegadas, empleo u ocupacién: priorizar promocion conjunta.
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Conclusion final: gué representa el turismo interno

A Es el motor de demanda mas estable: sostiene la ocupacion fuera de temporada alta
receptiva.

A Amortigua shocks externos (tipo de cambio, conectividad aérea, crisis geopoliticas).

A Distribuye actividad econdmica en regiones con menor exposicion al turismo
receptivo.

A Sernatur proyecta entre 62,9 y 68,3 millones de viajes con pernoctacion al afio a nivel
nacional.

Fuente: SernaturY Cuenta PUblica 2024 (proyeccion turismo interno) y calendario oficial Turismo Connect 2026.



Plan de Marketing Nacional

Pia Basualdo Gomez
Encargada Mercado LATAM y
Nacional
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SECCION 02 Plan de Marketing Nacional

Un plan parafortalecer la competitividad de los destinos

Objetivo general: desarrollar una hoja de ruta estratégica de corto, mediano y largo plazo que fortalezca la competitividad de los destinos tur isticos y su
posicionamiento en el mercado nacional.

VISION MISION

Impulsar el turismo interno Y recreativo y MICEY como motor de
desarrollo sostenible, fortaleciendo las oportunidades socioeconémicas
de las comunidades anfitrionas y una cultura de viaje articulada entre
actores locales, regionales y nacionales.

Un pais que se puede descubrir, disfrutar y aprenderen cada

viaje, entodas las regiones ymomentos del afio, conanfitriones
comprometidos con la calidad y la sostenibilidad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1 2 3 4
Diagnosticar la actividad turistica Establecer los pilares de Desarrollar el Plan Estratégico de - .
interna: demanda, oferta, posicionamiento para la Marketing Nacional (recreativo y Egrfrlglrrnirgﬁ%gg ,dIéPr:]seg%?ée:tlon y

motivaciones y perfiles de viajeros promocién nacional MICE)

Fuente: Informe 1 (Diagndstico y estudio de mercado) e Informe 2 (Estrategias y acciones), Plan de Marketing Turistico Na@bisernatur / iD actitud e impacto, 2024.
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| DIAGNOSTICO: FODA del turismo interno recreativo

. FORTALEZAS

Chile: destino de multiples experiencias
Chileno: viajero dispuesto a conocer su pais
Amplios atractivos turisticos y conectividad

Imagen de marca Chile es tuyo

o Do o Io I

Alta reputacion online de atractivos

Dinamizacion turistica tras Covid-19
Turistas mas exigentes que elevan la calidad
Nuevas generaciones mas exploradoras

Plataformas de datos y seguimiento (big data)

o Do o o Do

Descentralizacion como impulso regional

Fuente: Informe 1, Diagnostico y estudio de mercad¥ Plan de Marketing Turistico Nacional, Sernatur, 2024.

‘ DEBILIDADES

R

o o o o I

Rezago en adaptacion a tendencias

Falta de digitalizacion en prestadores

Falta de datos y seguimiento sistematico

Sin presupuesto permanente para el segmento

Percepcion de altos costos para viajar por Chile

AMENAZAS

Aparicion de destinos competidores internacionales
Dificultad de adaptacion a exigencias de demanda
Crisis econOmicas, sociales y naturales

Tiempos de adaptacion a la descentralizacion

Saturacion e informalidad no reguladas

A
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ESTRATEGIA: Seigilares para guiar el marketing del turismo nacional

Articulacién Calidad y sostenibilidad Diversificacion

Coordinar y trabajar mancomunadamente entre Fomentar una oferta turistica sostenible y Impulsar la diversificacion de experiencias para

actores locales, regionales y nacionales. competitiva en los destinos y regiones. distintas motivaciones y grupos de viajeros.

Conocimiento Cultura de viaje Seguimiento

Generar mayor conocimiento sobre los valores Impulsar los viajes por Chile como parte de la Generar datos, monitorear e informar al sector sobre los

turisticos locales y regionales. vida de los viajeros locales. avances del turismo interno.

"Chile, con sus regiones, es durante todo el afio un destino confiable, de calidad, sostenible y accesible, con Posicionamiento deseado de destinos y

una gran diversidad de experiencias. Chile es nuestro mejor viaje." regiones de Chile

Fuente: Informe 2 Estrategiasy acciones Y Plan de MarketingTuristico Nacional, Sernatur, 2024.



A

chile?}

SECCION 02 Plan de Marketing Nacional

IESTRATEGIA: Aguién le hablamos: perfiles de publico objetivo

. Viajero de disfrute . Viajero explorador

chileestuyo.cl

Familias con nifios, parejas, amigos. Viajes deproximidad, de breve Busca conocer y descubrir atractivos culturales y naturales, con

tiempo de decision: fines de semana y escapadas. menor exigencia fisica. Mayor tiempo de planificacion e itinerarios.
Viajero aventurero . Viajero gastronémico

Motivado por actividades fisicas y de mayor exigencia: deporte, Motivado por degustar productos y experiencias culinarias: sabores

naturaleza profunda y experiencias activas. locales, rutas del vino, pisco y cerveza, festivales gastronomicos.

Segmentacién por gasto: bajo - medio - alto - premium. Segmentacion por estadia: excursion (dia) - corta (1-2 noches) - media (3-4 noches) - larga (5+
noches).

Fuente: Informe 2, Estrategias y accione¥ Plan de Marketing Turistico Nacional, Sernatur, 2024.
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Matriz 2 - Productosmercados, ambito nacional

Producto / experiencia Disfrute Explorador Deportista Sibarita Social

Productos generales

Il Aventura ydeporte o) o) o) o)
I Balneariosy bienestar o] 0 0 0
[ ciudades o) o) o) o] o]
Bl Gastronomia, vinos ymés o) o) o) o) o)
B Parquesy naturalezaprofunda o] 0 0 0 0
B Pueblos originarios, cultura y patrimonio o} 0 0 0 0
B Ruralidad y artesania o) o) o) o] o]

Productos transversales con capacidad de gestion integral

B Astroturismo o) o) o)
B Enoturismo o) o) o) o]
B Parques nacionales y areas protegidas o] 0 0 0 0
B Patrimonios de la Humanidad 0 0 0 0
B Recorriendo Chile / Touring 0 0 0 0
[ Turismo gastronémico o) o) o) o] o]
B Turismo indigena o) o) o) o] o]
B Turismo rural o) o) o) o) o)

Fuente: Plan de Marketing Turistico Nacional, figura 12, p. 28.
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PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO:
Tres escenarios de inversion para 2025 -2027

. De contraccion . Tendencial Ideal

$700MM Y $800MM $900MM Y $1.000MM
-3% viajes/afio - 67,2MY 68,5M viajes - gasto +3% viajes/afio - 68,5MY 72,7M viajes - gasto +5% viajes/afio - 69,8MY 77,0M viajes - gasto
w & 4 222K w&446M - 32" " wR3KS

DISTRIBUCION DEL PLAN DE ACCION (ESCENARIO TENDENCIAL)
. . 24 acciones - Programas de identidad,
. 20 acciones - Programas de identidad,
Turismo MICE 27% _ productos/promocién e informacion

Fuente: Informe 2 (Estrategias y acciones) e Informe 3 (KPIs de gestion y meta¥) Plan de Marketing Turistico Nacional, Sernaty 2024. Total: 44 acciones 20252027.
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§
IPLAN DE ACCION: Acciones prioritarias para impulsar el turismo interno

Las 10 acciones principales propuestas

Accion Por qué priorizar

Marca turistica Base de identidad para toda la comunicacion del plan
Banco de imagenes y audiovisual Insumo primario de campafias y materiales

Feria de turismo nacional Vitrina comercial anual, previo a temporada estival
Viajes de prensa Cobertura mediatica nacional

Viajes de familiarizacion Activa el canal comercial

Campanas on y offline Mayor alcance digital; foco en generacion de leads
Campafas cooperadas Multiplica presupuesto via alianzas publico-privadas
Activaciones Complemento de las campafias

Foro de turismo nacional Posicionamiento itinerante por macrozona, con hitos

Reuniones, congresos y

) Destraba la estructuracion de la oferta MICE, hoy inexistente en algunas regiones
embajadores (MICE) y 9 ¢

Fuente: Informe 2, Estrategias y accione¥ Plan de Marketing Turistico Nacional, Sernatur, 2024 (pags. 4003). Seleccion propa sobre las 44 acciones del plan.
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ESTACIONALIDAD

Impacto en las estructuras operativas.

Pérdida de Rentabilidad

La estacionalidad es un reto critico
para lasostenibilidad empresarial.

El desafio central es gestionar el flujo
de caja antecostos operativos fijos
gue no se reduce proporcionalmente
a las ventas.

Capacidadno utilizada que Personal especializado
genera pérdida directa de subutilizado que presiona
ingresogpotenciales el margende utilidad

Mantenimiento y salarios Brecha financiera que
gue deben cubrirse sin compromete la liguidez
importar el volumen de para operar la siguiente

ventas

temporada

Transformando el Turismo estacional.



ESTACIONALIDAD TURISTICA ESTANDAR

DISTRIBUCION NO ESTACIONAL @ DISTRIBUCION ESTACIONAL
12

10

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUERE NOVIEMBRE DICIEMBRE

El indice de estacionalidad mitkevariacion de la distribucion anual de pernoctaciones en torno a su
promedio, y permite diferenciar las comunas mas o0 menos estacionales.



NUESTRA META: Transformacion de
la Temporada Baja Media

Estrategias inspiradas en los programas de Turismo Interno de Sernatur
para convertir la capacidad ociosa en rentabilidad estratégica.

2

Disefio de demanda
enfocada en nichos
especificos para
optimizar recursos y
rentabilidad/Adultos
Mayore, Jovenes,
Familias y Mujeres

NUCLEO DEL NEGOCI(

Dejamos de esperar al
turista: creamos razones

Identificamos las
comunas de destinos co
PST como alojamiento
transporte subutilizados
durante los meses de baj
afluencia

potentes para viajar
mediante experiencias
disefiadas a medida.

VALOR AGREGADO

OPTIMIZACION

Focalizamos todo en el
turismo interno,
generamos una estrategis
de precios adaptados a |
demanda y los servicios
de caracter local /
Volimen

ESCALABILIDAD



CAMBIAR LA PREGUNTA
ESTRATEGICA

Dejamos de esperar al
Debemos transitar de la Cambio de Enfoque turista y creamos : .
pregunta habitual sobre Priorizar la motivacion de razones para viajar: Dominada por €elpara
cantidad a entender el viajero sobre la simple experiencias a medida que"en lugar del
motivo intrinsecadel oferta del destino, gue responden a sus "qué”.
viaje actual. experiencias unica deseos, con todo
resuelto y sin
preocupaciones.

MOTIVACION REALIE CAMBIO DE ENFOQRR | A ¢l AVE DEL VALQE DISERO DE DEMAN
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EL EXITO DE LOS PROGRAMASIATUR

25 ANOSCREANDOEMANDA

Consolidaciénde hitos estratégicos desde
VacacionesTercera Edad (2001), Gira de
Estudio (2007), Turismo Familiar (2015 vy
hastatransformar el cupo mujer en Turismo
Mujer (2021), impulsando el acceso al
turismo nacional

IMPACTGECONOMICQ025

Proyeccion de crecimiento con una
inyeccion superior a los +$22.000
millones y la generacion de 230413
pernoctacionesenla economidocal

ALCANCEBEEOGRAFICO

Descentralizacion turistica efectiva
mediantela operacionen 80 destinos
activos , potenciando periodos
estacionalegparalaindustria

GESTIOMEDEMANDA

Procesos sistematicos para asegurar el
desarrollo continuo y sostenibilidadpara
losoperadoredocalesentodo el territorio.
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Arica
Camarones

DESTINOS/COMUNAS
PARTICIPANTES

=]

Iquique
Pozo al Monte

505

56/82

San Pedro de Atacama
Taltal

151515 1515 15 15 15

Alto del Carmen
Caldera

505

Algarrobo

El Quisco
Olmué
Puchuncavi
Quillota
Quintero

Vifia del Mar
Isla de Pascua

1515151351515 1510

n

COMUNAS DE DESTINOS

Combarbala

Coquimbo

La Serena

Los Vilos n Pirque
Pichidangui n San José de Maipo
Monte Patria n Santiago

Ovalle

Vicufia

Paihuano

n Las Cabras n Santa Barbara
n Machali n Antuco

n Marchigle n Cabrero

n Pichilemu n Caifiete

n San Vicente n Concepcion

n Santa Cruz n Los Angeles

1531313131313 135

Colbun

Constitucion

Licantén
Linares

Pelluhue
San Clemente
Vichuquén

1513515313515 10

Capitan Pastene
Curacautin
Lonquimay
Pucén

Puerto Saavedra
Villarrica

15131515

Cobquecura

Quillon

San Fabian de Alico
Valle Las Trancas

15151351515

Corral
Futrono
Lago Ranco
Panguipulli
Valdivia

n
n
n
n
n
n
n
n
n
n
n

Ancud
Dalcahue
Frutillar
Hualaihué
Hornopirén
Llanquihue
Puerto Montt
Puerto Octay
Puerto Varas
Puyehue

Porvenir
Puerto Natales
Puerto Williams
Punta Arenas

151351515

San Juan de la Costa

15151351515

Aysén

Chile Chico

La Junta/Cisnes

Puerto Tranquilo/Cochrane
Rio Ibafiez
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CICLO DE INTERVENCION POR DESTINOS

estudio
R Clasico
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- ‘}gira de

S estudio
-f turismo —
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Conoce emonitor
de destinos
turisticosaqui
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¢, COMO LO HEMOS HECHQI?L t { £

1.- Analisisde Disponibilidad
¢cQuiénespuedenviajar entemporadabaja?

A60 Y + Tienendisponibilidaden la semanay tiempo paraviajat
AJovenesstudiantes En elmarcode procesoeducativa
AFamiliasFines desemana

AMuijeres fines desemana Alargatu finde.

MAYO OPTIMO

2 .- Priorizaral Cliente
Invierta la logicacomercialtradicional a ClientelhNecesidad hProducto

ASeguridadSupervisiorde SERNATUR, PST emjistrovigente todo conseguros

ASinpreocupacionesPaqueteduristicostodo incluida

ANo estarassoloperotu decidessiquierescompartir. Gruposde 40 personas.

Tendrasexperienciagspecialmentalisenadagarati: GEEducativaVTE culturaldinamicasy
entretencion TM, salud cultura, entretencion aventura



DISENAR LA DEMANDA

3.- Generacion ddJrgencia
¢, Solocupospor periodos?

AComercializaciopor periodos convertircadaaperturaen unanovedady motivo de accion
AOfertadiferenciadaevitar competirentre productos separanddEscapadade Clasico.

ACupos comprioridad convocatorianiciala colegiosegunvulnerabilidady posterior apertura general.
AMunicipiosactivados convocatorianacional quieneslleganprimero eligenlasfechasdisponibles
AEleccioren linea lasmujerescomprandirectamentesufechade viaje

4.- Facilitar la compra al maximo
Cada cliente requiere gque se respete sus caracteristicas de compra

AParaterceraedadcadenade + del80agenciagle viajesinscritas unacomisiony unsistemade reservaginico.
ALos colegiogetinenlosfondosy funcionanatravésde tranferenciaso sistemade pagosacordesa cadafamilia.
ALasmujeresnecesitardefinir todo muy rapidoy tenemossistemae-commerce comeservay pagoinmediata



SEGMENTO®ecomendaciones

+ 50anos + 60anos
5, 9millonesde personas 3, 5millonesde personas

Mujeres Mujeres + 18
10,2millonesde personas 9,2millonesde personas



SEGMENTOfecomendaciones

O

O
O
O

15 a 29anos
4,2 millonesde personas

Jovenede Sistema escolar
3, bmillonesde personas

Ejm prepararpaguetesturisticosparalos segmentosde personasmayores,jovenesen edad escolary
mujeresg sonsegmentosie vancreciendode maneraprogresiva



¢, COMO CREAR IRmjuetesTuristico®

Undestinopuedeaprovecharallegadade demanda

coordinandoalojamiento+ gastronomiat transporte .
+ excursiones- comerciolocal paraconstruiruna

experienciacompleta.

(o] o
Trabajarconenfoquede gestionde demanday con el
objetivode beneficiara operadoredocales en %
distintosterritorios. = _4
Ejemplo Llegar20 mujeresih K 2ofresd
alojamientq restaurantemenuespecialpperador
excursiony comerciolocaldescuentos [,ﬁ—\
e EEER
— A N




Una herramienta para la industria

Reporte de busquedas en Google e IA:

Andlisis de busquedas en internet y LLM'S segunSemrush durante el ultimo mes (julio -agosto) para Chile.

Hernan Claro
Analista de Contenidos
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| Dashboard interactivo para la industria turistica

Navegacion entre busquedas de Google y principales
KCXu Reporte de busquedas en

Google e LLM’S

02 Millones de busquedas en cluster tematicos + , Link a dashboard
basquedas de alto valor

Uso de filtros y acceso a matrices de las busquedas




| Radiografia de blsquedas en Google - Chile

Andlisis de todas las busquedas del ultimo mes divididas en clUsteres para su correcto procesamiento.

CLT1 Todas las busquedas +1.200.000
G 3090

Logistica, rutas y movilidad terrestre

c 25%
Alojamiento autbnomo y estancias a medida
-/} 20%
Exploracion de macro-destinos e imperdibles

c ] 15%
Mitigacion de riesgo climatico y calendario

- 7 10%

Economia del viaje y sensibilidad al precio

Fuente: Plataforma Semrush

CLT Tours Chile + 20 mil
G 319%

Tours por destinos y atractivos nacionales (sur de Chile)

s 25%
Agencias de viaje y operadores
T 23%

Turismo receptor e internacional (Busquedas en Inglés)

s 15%
Turismo emisor (Tours al extranjero desde Chile)
g 3%

Experiencias tematicas especificas ( ski de travesia)

*

\*"
Chile!}

chileestuyo.cl



Destinos de Chile mas buscados por mercado nacional

X,
Chile’}

Busquedas en Google durante el ultimo mes y principales intenciones.

Lo mas buscado Un escolta fiel

Balnearios,
playas y litoral
urbano

Lagos, rios y
Macro-Zona Sur

683 mil 499 mil

busquedas (45%) basquedas (32%)

Valparaiso, La Serena
lquique, Vina del Mar
Pichilemu

Villarrica, Puerto
Varas, Valdivia, Pucé
Chiloé

Fuente: Semrush, busquedas de julio y agosto.

Tercer lugar indiscutido El Parque Nacional lider

Destinos icdnicos de Parques Nacionale
Chile y extremos A

177 mil

blsquedas (11%) busquedas (5%)
Torres del Paine, San

Pedro de Atacama, Isl
de Pascua + Rapa NUl  Andino

P.N.Conguillig
Huerquehuey Alerce

chileestuyo.cl



A

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

Rutas y destinos de Chile ¢Como esta respondiendo la IA?

t s Gemini desmitifica el avion (en algunos trayectos) y posiciona al
. cER Bus Premium o Salon Cama Nocturno (salidas entre 21:30 y 23:00
eqoq” eeHy hrs) como la verdadera estrategia "cero pérdida de tiempo".

YSwa"ogfkqgq"fg"vtcpurgtvg
ekwfcfgu"™

; ) i o _ _ Destaca al Tren EFE en el tramo Centro-Sur (Santiago a
T4 Qué consejos darias para viajar entre ciudades chilenas con Chillan/Concepcién) como la opcién "anti-tacos" perfecta para bajar
rctcfcu"kpvgtogfkcu"{"okpkok]| c ®©n estaciones intermedias (Rancagua, Talca, Curico) con
puntualidad exacta.

Santiago y sus actividades ¢Como esta respondiendo la IA?

Swi" | cagaygo] g d "y Estan recomendando panoramas culturales y actuales como :
humor de autor (Edo Caroe en Teatro Oriente), artes visuales

"¢ evkx k encefGAM, museas e Quipta Npkmal j(Historta Nafural,

g" gpeqp Memoray BPHH.), atardeceres precordilleranos en el Templo
Baha'i (Pefalolén) y festivales gastronémicos comunitarios
("Sabores de Barrio" en San Miguel).

p"ncu

¢ Ew2ngu q
g" Ej kng"

u
Ucpvkciqg"f

=n (=

Fuente: Promts mas popularesy/o relevantes durante el Gltimo mes segin Semrush



A

Promts mas populares en principales plataformas IA CL Chile’
Las respuestas que esta entregando Chat GPT, Gemini y Google OV.
Turismo en el sur de Chile ¢Como esta respondiendo la IA?
neE oqgq"rncpkhkect " wp™ guwr wg u Gemi ni habla de dos tipos de Vvi aj erc

rt
xcecekgpgu"gp"gn"uwt"fg"EjkngA con gasto de $29.000 por d2a y | uegc
Muestra que viajar en grupos de 4 y cocinar en cabafas
arriendadas reduce el gasto diario a la mitad en comparacion a
viajar solo (se adapta al usuario).

Chiloé: Turismo y lugares ¢Como esta respondiendo la IA?
u" ¢E og"nngict"c"Ejknga"fgufg"UbpukECYUgtegaoafgpRwggVgtOgpmmygitt"
cual es la mejor temporada para viajar? hay que manejar obligatoriamente 1.000 km por la Ruta 5y

esperar el transbordadorenParguay,. " { ¢ " swg. " QWug" r w

directo desde Santiago (SCL) al AeropuertoMocopulli (MHC)
en Dalcahue (a minutos de Castro) en solo 2 horas via LATAM

q" Um{ 40

Fuente: Promts mas popularesy/o relevantes durante el Gltimo mes segin Semrush



chileestuyo.cl

S Social listening : RRSS

¢, Qué mueve al chileno a viajar por Chile?

Jimena Delgado
Encargada Contenido
Prensa e Influenciadores
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El ecosistema digital del chileno

El chileno vive en un ecosistema altamente social y audiovisua

El chileno vive en un ecosistema altamente social y audiovisual

A4,2% consume redes sociales semanalmente.

£93,6% consume video online

Anstagram concentra la mayor permanencia diaria: 1h46, pero aun asi TikTok alcanza 1h30 y YouTube 1h20 diarios.

Social + video concentran tanto alcance como atencion.

Para turismo, el desafio no es solo estar en redes: es competir por atencion con contenido visual capaz de inspirar y
luego conducir a informacion util.

Fuente: Data reportal Digital 2026 Chile
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Audiencias en redes sociales

El video concentra las mayores audiencias potenciales

A Liderazgo del video
TikTok encabeza el alcance 13.] 13.5 16.2 10.0
publicitario total con 16,2 millones MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
seguido de cerca por YouTube con
14,9 millones .

A Consolidacion de plataformas
tradicionales Instagram y Facebook
mantienen cifras masivas muy
parejas. 3.25 5.36 7.45 2.80 1.60

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

Fuente: Data reportal Digital 2026 Chile



¢, Donde se inspira el viajero chileno?

IPSOS-VIAJES

39% de los chilenos declara haber buscado lugares donde viajar inspirado por redes sociales.
Para elegir donde viajar, Instagram influye en 62%.Facebook influye en 55%.
Ademas, 47% declara haber buscado lugares donde pasear a partir de contenidos vistos en RRSS.

Fuente: Estudios claves consumidor Ipsos Chile

AIM-VERANO

ARaQu® medios usas para buscar inspiraci-n o ideas para actiwv
Resultados:

63,6% Y Redes sociales

54, 4% Y Recomendaciones de amigos o familiares

22,6% Y Blogs o sitios web de viajes y actividades

12,1% Y TV o radio

Fuente: AIM Chile
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¢, Como y cuando decide?

Cuatro perfiles oficiales, dos ventanas de decision opuestas.

Perfil Ventana de decision Con quién viaja Alojamiento

Breve tiempo de decision. Fines de semana y Familia con nifios pequenos,

: : Propio o arriendo
escapadas pareja, amigos

Viajero de disfrute

Mayor tiempo de analisis, preparacion y

Viajero explorador blsqueda de itinerarios Pareja o grupo de amigos Y
Viajero deportista Organiza de forma independiente o asiste a Amigos, pareja o solo y
eventos programados
Viajero sibarita Viajes _d,e proximidad, corta duracion o solo Amigos, pareja o familia v
excursion
Un mismo calendario de contenidos no sirve para todos: mientras el viajero de disfrute responde al impulso y

necesita informacion inmediata, el explorador investiga y planifica con anticipacion.

Publicos objetivo definidos en el Plan de Marketing Turistico NacionalZi25



Social Listening en Chile
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Donde escuchamos y bajo qué criterios

A Universo A
Conversacion publica en espafiol, escrita por cuentas cuya
ubicacién publica indica Chile, que menciona un destino chileno
junto a un lenguaje de viaje.

Plataformas excluidas y por qué: TikTok

La plataforma de escucha solo puede recuperar de
TikTok las menciones dirigidas a una cuenta propia
de la marca, no la conversacion abierta por palabras
clave. Es una limitacion de como TikTok entrega sus

A Plataformas Incluidas :
datos a herramientas externas.

Instagram, Facebook, X, YouTube

A Ventana
Al encender la medicidn se recupera historia: hasta
90 dias en X, Instagram y YouTube; solo 30 dias en
medios, blogs y foros.

A Cobertura de Instagram
Se leen publicaciones y Reels, no los comentarios. La
conversacion en comentarios de Instagram no esta disponible
para esta escucha.

A Idioma: Espafiol
14,8% ‘ 49.5%

A Geografia
Chile, determinada por la ubicacién que cada usuario declara
publicamente en su perfil. Una parte de las menciones no
tendra ubicacion y quedara sin pais asignado

.

B Facebook
B Instagram
B YouTube




El periodo coincide con el temporal que afecto al pais en julio

Economy

; Windstorms .
Vortices Tropical cyclone

Disasters Politics
ke Physical geography

Natural disasterscuiure

earny Natural hazards™" ™.

Government Medicine Tropical cyclone seasons
agricultura autoridades
P presupuesto d regiones
A ueden
traves P dia siempre

lud
o frontal . seguir
als

santiago C h i I e nacional .. .
Valzer seguridad recomend aCIOneS

julio completa

cada 9r@n region sistema
emergencia  ray|sa senapred anos parte importante
i ersonas
nuevo aqui dias cuesta P centro semana

A La emergencia domino la agenda publica en el mismo periodo
en que se realiz6 la escucha.

A La conversacion de viaje por Chile no desaparecié: quedé por
debajo del volumen de la conversacion de emergencia.

A El periodo no puede usarse como linea base de
comportamiento normal para ninguna métrica de este analisis.

*
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Debajo de la contingencia aparece el viaje

Qué conversacion turistica logra sobrevivir incluso cuando la agenda estd dominada por otra cosa?

Muestran contenido efimero y
espontaneo sobre fenémenos
naturales puntuales (nevadas,
superlunas, cielos despejados) con
:5 piezas editoriales de reconocimiento
o ranking sobre un destino ya
Rutas e Itinerarios Momentos y Paisajes consolidado como de lujo.

Combinan contenido de guia
practica para planificar el
recorrido (mapas, tramos,

precios, "como llegar") con
series de fotos/testimonios de
quienes ya hicieron la ruta.




Cascada Expediciones E @ TuesdayJui21,202614:58 | []

Publicaciones T T, T w v tinerargpsy

Did you know? The Base of the Towers Trek is one of Patagonia’s most iconic hiking challenges.

Spanning about 22 km through the Ascencio Valley, native lenga forest, mountain streams, and a steep,
rocky moraine, the trail leads to the famous viewpoint beneath the three granite towers of Torres del Paine.

le.travel
...Show more

Andeshandbook E | @  Monday Aug 10,2026 12:57 | [] 20 A Juan Pedro Verdier Monday Aug 10,2026 10:09 | [ ]
[0 /andeshandbook W/ B3 fjuanpedrotv N
CHILE ES...ERNATUR) CHILE ES..ERNATUR) - () NEUTRAL)
Nuevainita;de montafia en:Andeshandbook.org De la cumbre del Manquehue... directo al bosque. 4 4 con sebuguenho
Ya esta disponible la ruta con toda la inf¢ ion que r itas para ificar tu ascenso a la Ruta Filo . . .
Oeste por Quebrada del Agua del Cerro Las Tinajas (4, -Riecillos, Regién de Valparaiso 9 Estamos llegando al final de la primera temporada de malukcl , y lo que viene es una aventura
completamente distinta.
...Show more
- — ...Show more
HUZYA LUTA - -
DZ I OLLET:
1 [} 1 [
Interactions Reactions Comments Shares
12,5k
Potential impressions
S W (@¥7) CNN Chile £ | Tuesday Jul 14, 2026 07:56
RUTA F ESTE POR QUEBRADA DEL () m;’cnnchlle
CERROLASTINAJAS _
CHILE ES..ERNATUR)
Tren nocturne llegara a La Araucania este fin de semana: Revisa los precios
108 98 7 3 . ¢ . . . .
) Tren nocturne llegara a La Araucania este fin de semana: Revisa los precios
Interactions Reactions Comments Shares
https://www.cnnchile.com/pais/tren-nocturno-llegara-a-la-araucania-este-fin-de-semana-revi...
37,6k
Potential impressions 688 Con motive del fin de semana largo, por el feriado de este jueves 16 de julio, el Tren Nocturno
Interactions & %eﬂ;'ga © ' © | Wednesday Ju 29,2026 1512 | [] realizard su recorrido desde Santiagoe hasta Temuco este miércoles 15 a partir de las 21:30
CHILE ES...ERNATUR)
#MegaTiempo El espectaculo de la Luna de Ciervo iniciara en pocas horas: José Maza compartio 3 2 o 1
recomendaciones para disfrutar del plenilunio que se concretara esta noche en Chile .
Interactions 420 Meganoticias | @ Wednesday Jul 08,202613:22 | []
B /meganoticiasc
o The Clinic ¢ Tuesday Aug 04, 2026 12:54 16M CHILE ES..ERNATUR)
B /theciinicel !

. The Singular Patagonia, ubicado en Puerto Natales, obtuvo el primer lugar en los Travel + Leisure World's
Potential impre Best Awards 2026. Conoce dénde estd, como es la experiencia y cuanto cuesta alojarse.
https://t.co/KtoMpMQ34E

CHILE ES..ERNATUR)

El itinerario contempla un viaje de 11 dias pasando por el estrecho de Drake, la Peninsula Antartica y el
Parque Nacicnal Torres del Paine, algunes recorridos a borde del Magellan Discovery

i

La Antartica chilena sigue ganando espacio como destino turistico: este es el ...

https:/fwww.theclinic.cl/2026/08/@4/la-antartica-chilena-sigue-ganando-espacio-como-des...

La empresa chilena Antarctica?1 operard un programa de vuelos charter con el que busca
atraer a turistas chinos a la Antdrtica.

Llega la Luna de Ciervo:

5 2 2 1 Profesor José Maza revela qué
Interactions Reactions Comments Shares ciudades de Chile tendran "cielos i
mas claros” en el plenilunio 7 .
P ¢Cuanto cuesta alojarse en

685,k este exclusivo alojamiento?
Potential impressions 139 127 7 5

Interactions Reactions Comments Shares 2 o 1 1

Interactions Likes Replies Retweets
6,3M
Potential impressions 4,5M

Potential impressions
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escuchamos nuestra propia comunidad

Analisis de comentarios de audiencia en contenidos
regionales de Chile es Tuyo.

TLkp

X
Chile}

< chile_estuyo

chile_estuyo & -
3271 586 mil 591
publicaciones seguidores seguidos

Chile es Tuyo | Turismo en Chile k=

iPanoramas y rutas por Chile!
E= Cuenta oficial de turismo en Chile
8l Etiquétanos | @chile_estuyo #chileestuyo

(® Chile es TUYO y 1 mas

‘ kikevaldesf, florencialaiglesia y 58 mas siguen
‘ este perfil

Siguiendo v Mensaje

eP00C20

Aricay P... WTA 2026 LosRios.. LosLlago.. Biobio ke Nuble k=




¢, Qué se conversa sobre los destinos regionales?

Cada semana, cientos de personas dejan un comentario en unreel :
1 comentarios reales

de un geoparque en Lonquimay, una laguna en la Patagonia o un
postre tipico de O'Higgins.

Aqui observamos al publico hablando directamente con Chile es _ _
. . L 1 6 regiones / subregiones

Tuyo, de manera espontanea y sin mediacion de una encuesta.

Analizaremos: queé siente la audiencia por cada territorio, qué le

preguntan antes de viajar, y quién vuelve una y otra vez a comentar

sobre destinos distintos. 97

publicaciones analizadas

SERNATUR - Socidlistening Y Chile es Tuyo - comentarios en publicaciones regionales de los Ultimos 6 meses.



Sentimiento y tono

4 de cada 10 comentarios son elogios explicitos

Sentimiento global (N=2.196)
2%

54%

mPositivo  Neutro mNegativo

*

'-*‘
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chile.travel

Positivo 976 44.4%
Neutro 1.177 53,6%
Negativo 43 2,0%
Total 2.196 100%

Los comentarios negativos son minoritarios (2,0%) y se concentran en quejas
sobre costos de entrada, falta de mantencién/limpiezay restricciones de
acceso. La categoria neutra agrupa preguntas, menciones a terceros,
correcciones informativas y contenido sin texto evaluable.




Ranking por % de comentarios positivos

Valparaiso
Antofagasta
Los Rios
Araucania
Los Lagos
Atacama
Maule
Biobio
Aysén
Magallanes
Tarapaca
Coquimbo
O'Higgins
Arica y Parinacota
Nuble

Metropolitana

Primera medicién de este tipoY no hay ranking anterior con el cual comparar cambios de posicion

281 58.7 39.9 14

Valparaiso
Antofagasta
Los Rios
Araucania
Los Lagos
Atacama
Maule
Biobio
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ANALESIS TEMATICO-- METODOLOGIA

o RGPS R A

Qué generacada destino / regidon: 6 categorias de intencion

"Yo estuve ahi", oorpo I "Algun dia iré", Precio, acceso,
"lo conoci" oo "me anoto" horario, mascotas Comentario real Region Etiqueta
| S—

T t. . d , 2 z . .
estimonio pasado it rcish it Pregunta informativa € ¢ S y 3 2 t I AysﬁrNJJ dzyréstlmonlo
de conocerlo" pasado
"Yo lo guardaria Aysén Intencion
para el futuro" futura
o ‘ ’ "Super buena la Valparaiso Queja +
- - .,
by e N . . promocion... no te Pregunta
~ & Costos, limpieza, Etiquetar a un Admiracion sin dicen dénde esta
fiscalizacion amigo/familiar otra intencién Py w o
o ni como llegar
Queja / critica Mencién a terceros
Elogio breve

Las etiquetas no son excluyentes, un comentario puede pertenecer a mas de una categoria a la vez.
Cuando ninguna aplica, queda en "otro" (37,2% del total): comentarios genéricos, bromas o afirmaciones sin patrén claro.

Clasificador multi-sefial calibrado por lectura manual demuestras.



ANALISIS TEMATICO - RESULTADOS GLOBALES

El elogio breve domina; la queja es marginal

Intencion futura El elogio breve sin intencién explicita

(28,6%) y la categoria residual "otro"
(37,2%) concentran mas de dos
tercios de los comentarios.

Queja/critica

Mencion a terceros

Sin texto evaluable Las preguntas informativas (9,2%) y

los testimonios de visita pasada
(8,7%) son los patrones de intencién
mas frecuentes después del elogio.

Testimonio pasado

Pregunta

La queja (1,9%) y laintencion de viaje
futuro (1,8%) son las categorias
menos frecuentes.

Elogio breve

Otro 37,2

Fuente: clasificacion tematica sobre base de 2.196 comentarios. Lectura global (N=2.196, etiquetas no excluyentes)
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ANALISIS TEMATICO - COMPARACION ENTRE REGIONES Chilé*f

Donde se concentran preguntas, quejas y testimonios

Valparaiso
Metropolitana
Los Lagos
Maule

Nuble
Antofagasta
Aysén
O'Higgins
Tarapaca
Coquimbo
Biobio

Arica y Parinacota
Atacama
Magallanes
Los Rios

Araucania

T T T 1

0 5 10 15 20 25
% del total de comentarios de la region

| Int.futuro% Testimonio% Queja% ®Pregunta%

Ordenado por % de preguntas informativas - categoria "pregunta” agregada (precio+logistica+acceso, sin subdividir en estaidar) - valores exactos en tabla de verificacion del anexo
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ANALISIS COMPLEMENTARIO Chile:

Instagram vs. Facebook: ¢ cambia el patron?

Facebook concentra el 76% del volumen
de comentarios (1.673 de 2.196), frente a
24% en Instagram (523).

53

La distribucion de sentimiento es similar
entre ambas plataformas : la diferencia
entre positivo (42,3% vs 45,1%) y negativo
(1,3% vs 2,2%) es de pocos puntos.

1 2
I
Positivo Neutro Negativo

H Instagram (N=523) Facebook (N=1.673)

Fuente: Base de 2.19&omentarios, campo plataformax sentimiento_estimado



INSIGHTS

Lo que dicen los comentarios, en cuatro puntos

01

02

03

04

El elogio breve domina, laqueja es marginal

44,4% de sentimiento positivo global y solo 1,9% de comentarios con intencion de quejaiciicanversacion es mayoritari@mte afirmativa.

Valparaiso lidera en positividad; Nuble y Metropolitana, en negatividad relativa

58,7% de comentarios positivos en Valparaiso frente a X8,9%% en Metropolitana y Nuble. Sin periodo anterior para comparabios de posicion.

La conversacion es mas afirmativa que informativa o de queja

Preguntas informativas (9,2%) y testimonios de visita pasada (8,7%) son los patrones de intencion mas frecuentes delsgies del

Existe una comunidad cross -regional activa

88 autores comentan en mas de un post y 62 lo hacen en mas de unaTtegida base de seguidores comprometidos que sigue catbetle multiples destinos.



¢, Quéhacemos con lo gue escuchamos?

Escuchamos

Redes generan descubrimiento

Aparecen preguntas practicas

Cada territorio genera una reaccion distinta
Existe audiencia recurrente

La contingencia distorsiona periodos cortos

Entonces

Disefiar contenido para despertar deseo
Conectar cada inspiracion con informacion util
Adaptar el contenido al rol de cada destino
Construir comunidad y recurrencia

Mantener escucha continua y comparar ventanas




@octaviaviajando: CoOmo inspirar a los
chilenos a viajar por Chile

Victoria Ansaldo

Ingeniera civil industrial, fotografa
y filmmaker especializada en
naturalezay viajes.



F; AR T
ctaviaviajando.c
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http://www.octaviaviajando.com/
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o

:cQue es lo que inspira alos chilenos a

P8 R Eenms on Hhosonyre ¢ % B @ s i o o o O
viajair a traves de mi contenido?

Muestro Chile de una forma diferente, invito a
explorar y acercarse con curiosidad.

Hago que viajar se sienta posible. A veces sola, a
veces acompaiada, en auto, sin auto, me
adapto.

Muestro que hay una forma de viajar para todos
Busco inspirar a mis seguidores en la forma de
relacionarse con la naturaleza.

No es una lista de lugares por conocer, sino de
experiencias por vivir.
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PORQUEMESIGUEN
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LaCombinacion perfecta

COMUNIDAD + PAISAJES INCREIBLES + AVENTURA



¢ ESCHILEDEMASIADO

CAROPARAVIAJAR?




1. Logistica: donde dormir, como llegar y como organizar el viaje.

2. Seguridad: si los lugares son seguros y si es posible viajar sola.
3. Viajar con mascotas: qué destinos y experiencias son pet friendly y cuales

tienen restricciones.

4. Viajar en familia: queé actividades y destinos son aptos para ninos.
5. Dificultad: qué condicion fisica se necesita para realizar cada experiencia.
6. Planificacion: cual es la mejor época para viajar

7. Equipamiento: qué llevar y qué equipo realmente necesitan.
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.PREGUNTAS?



