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Cifras, tendencias y perfil del viajero MICE
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SECCION 02 Impacto Macroeconémico del sector MICE y el Mercado Asociativo en Chile Ch"e*j’

Cifras claves del sector MICE 2025 a nivel mundial

U$13T 1650 Millones U$18T 242M

Solo Gasto Directo de Participantes Aporte al PIB Total Empleos Totales
Enmés de 180 paises Equivalente al puesto 162 en la Directos, indirectos e inducidos
+12.2%respecto a niveles de 2019 economia mundial

Gasto Promedio: Los asistentes gastaron un promedio de USD $785 diarios, (+11% vs. 2019) y con
una estadia promedio de 3,7 dias, demostrando la soélida recuperacion del sector.

Event Industry Council /Oxfod Economics: Informe ejecutivo EIC 2026

SERNATUR | Septiembre 2026
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SECCION 02 Impacto Macroeconémico del sector MICE y el Mercado Asociativo en Chile Ch"e*j_"

| Del gasto directo/indirecto/inducido de tipologia de eventos:

Corporativas 53.4%

* Congresos | TN
Convenciones :
Ferias 15.9%

Incentivos 6.1%

Otros 6.8%

Los viajes de incentivo representan solo el 6,1%, pero destacan por su alto gasto por participante y su impacto econdomico ezl destino.

Event Industry Council / Oxfod Economics: Informe ejecutivo EIC 2026
SERNATUR | Septiembre 2026
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SECCION 02 Impacto Macroeconémico del sector MICE y el Mercado Asociativo en Chile Ch"e*}
|Impacto Economico Directo vs Total
Impacto Directo (2025) Impacto Econémico Total

Generacion economica inmediata por la -
Incluye los efectos indirectos en la cadena de

organizacion, produccion y viajes asociados a . : :
suministro y los efectos inducidos por el gasto de

eventos de negocios: _
salarios:

I . .
© $1.3 Trillones USD:Gasto directo en ventas de & $3.1 Trillones USD: Ventas totales de Negocios

negocios. generadas.(directo, indirecto e inducido)

. _ & i .Contribucic
° $759 Mil Millones USD:Aporte directo al PIB $1.8 Trillones USD:Contribucion total al PIB

mundial. global.

& 24.2 Millones : Empleos totales respaldados en

@ 9.7 Millones : Empleos directos creados en el
todo el mundo.

sector.

Event Industry Council /Oxfod Economics: Informe ejecutivo EIC 2026

SERNATUR | Septiembre 2026
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SECCION 02 Impacto Macroeconémico del sector MICE y el Mercado Asociativo en Chile Ch"e*j’

|Paticipantes y Gasto Directo por Region

Europa Central

y Oriental
Eu_ropa (@5
Ameérica Occidental 69M  $34B
;el Norte {g@»
& 447M  $328B Oriente
336M $488B Medio
8 Asia
34M  $21B S i
&
América Latina 608M $353B

y el Caribe Aikica

& &

Gasto directo

América Latina: la region con el crecimiento mas rapido del mundo.31% sobre los niveles de 2019, con un crecimiento proyectado de mas del 70%
para 2028.

Event Industry Council /Oxfod Economics: Informe ejecutivo EIC 2026

SERNATUR | Septiembre 2026
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SECCION 02 Impacto Macroeconémico del sector MICE y el Mercado Asociativo en Chile

Ilmpacto economico directo, indirecto e inducido por Region

Impactos totales en ventas de la industria de reuniones, 2025
(miles de millones de USD)

$1.130 Impactos totales
$888 M Impacto indirecto e inducido
$766 B Impacto directo
$642
$35 $438
$58 $353 $328 396 $82 $58 $40
e E— = _
América Asia Europa América Latina  Europa Central Africa Oriente
del Norte Occidental y el Caribe y Oriental Medio
Fuente: Events Industry Council; Oxford Economics. $3.1 Trillones USD

Nota: Los impactos totales incluyen la actividad directa, indirecta e inducida.

SERNATUR | Septiembre 2026
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SECCION 02 Impacto Macroeconémico del sector MICE y el Mercado Asociativo en Chile Ch“e*j’

| Comparacion global entre industrias : Gasto directo

Industria de reuniones _ $1,292 $1,3 Trillones USD
Tansport iveo | 12
Motores, generadores y transformadores — $1,124
Buques, ferrocarriles, motocicletas _ $1.111
y vehiculos militares !
Equipos de telecomunicaciones _ $965
Turbinas, motores, sistemas hidraulicos, _ $893
bombas y engranajes
Industria aeroespacial _ $858
Materiales eléctricos y baterias _ $854
Cemento, yeso, abrasivos _ $788
y materiales de construccion
Fuente: Events Industry Council; Oxford Economics

Event Industry Council /Oxfod Economics: Informe ejecutivo EIC 2026

SERNATUR | Septiembre 2026



SECCION 02 Impacto Macroeconémico del sector MICE y el Mercado Asociativo en Chile

|Posicién en la Economia Global

El impacto total en el PIB de USD 1,8 billones generado por los eventos empresariales a nivel global posicionaria
al sector como la 162 economia mas grande del mundo.

Comparacion de paises en 2025: Impacto total en el PIB
(miles de millones de USD nominales)

Estados Unidos
China
Alemania
Jap6n

India

Reino Unido
Francia

1] [F]

Rusia

Canada

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Brasil

Espana

Corea del Sur
México
Australia
Sector de eventos empresariales (impacto total en el PIB)
Turquia
Indonesia
Paises Bajos
Arabia Saudita
Polonia

Suiza

Taiwan
Bélgica

Irlanda

Event Industry Council /Oxfod Economics: Informe ejecutivo EIC 2026

SERNATUR | Septiembre 2026



Tendencias de sector

Claudio Sances
Encargado Mercado MICE



SECCION 02Tendencias del sector

| Valor e Impacto de la Presencialidad

¢ Qué hace tan valiosa
la presencialidad?
% de organizadores que consideran este

beneficio como el mas dificil de reemplazar
con alternativas virtuales.

Gestion de Relaciones

G 53%

Fortalece vinculos, genera confianza
y relaciones a largo plazo.

Reconocimiento de Marca

G 43%

Aumenta la visibilidad y posicionamiento
de la marca de forma significativa.

Nuevos Clientes Obtenidos

G 42%

Facilita la captacién de nuevos clientes
y oportunidades de negocio.

Generacion de Leads

GRS 37%

Permite generar contactos de calidad
con mayor intencién de compra.

Ingreso Incremental vs Costo

%) 0,
S 31%
La presencialidad genera un retorno
superior en comparacién con su costo.

En resumen

La presencialidad es el factor clave
que impulsa el éxito y el impacto
real de los eventos.

®

SERNATUR | Septiembre 2026

¢Por qué la presencialidad
genera mas valor?

Conexiones auténticas

Interacciones cara a cara
que generan confianza
y relaciones duraderas.

f2)
e 2

Oportunidades
de marca de negocio
La experiencia inmediatas

presencial genera
un impacto

. Facilita cerrar
La presencialidad

acuerdos y
i ?‘:ofur;clio crea conexiones descubrir nuevas
memorable. 2
: humanas reales oportunidades

en el momento.

Imposibles de replicar
virtualmente

€

Mayor retorno
de inversién

Leads mas calificados
Los contactos generados
tienen mayor interés y
probabilidad de conversion.

El valor generado supera
ampliamente los costos
asociados al evento.

‘ ‘ El 70% de los organizadores sefiala que las relaciones e interacciones cara a cara
son el elemento mas dificil de reemplazar mediante alternativas virtuales.

Impacto que trasciende
el evento

La presencialidad impulsa resultados
que permanecen en el tiempo.

Relaciones duraderas
Las conexiones cara a cara
se transforman en alianzas

a largo plazo.

Crecimiento sostenible
7B Ms clientes, ms visibilidad
n[][][] y mas oportunidades de negocio

futuro.

Innovacion y aprendizaje

El intercambio presencial fomenta
nuevas ideas y soluciones
colaborativas.

Impacto en la comunidad

@ Los eventos presenciales generan
beneficios econémicos y sociales
en el destino sede.

®
A8

Event Industry Council / Oxfod Economics: Informe ejecutivo EIC 2026
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SECCION 02Tendencias de sector MICE y el Mercado Asociativo

| Tendencias en uso de Venues en LATAM

—— EN USO DE VENUES EN LATAM ———

Otros venues
Espacios alternativos

Los centros de convenciones y
exposiciones siguen siendo el pilar
fundamental de cualquier destino que
Universidades . . .
aspire seriamente a competir en el
S e mercado de las reuniones
internacionales. Son la infraestructura a

traves de la cual una ciudad demuestra su

capacidad y compromiso.

en crecimiento.

Centros de convenciones
y exhibicién

Espacios especializados para
eventos de gran escala.

Hoteles con salas

[ |
;0 de reunion

> . . Preferencia por flexibilidad,
, Los datos reflejan la preferencia actual ol e
B S ubicacién y servicios integrados.
de uso de venues en América Latina. J

Fuente: ICCA Business Intelligence
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SECCION 02Tendencias de sector

Tres tendencias globales que favorecen a Chile

01 02 03

DESCENTRALIZACION ALINEACION TEMATICA SOSTENIBILIDAD
Las asociaciones buscan nuevas sedes Los sectores globalmente mas demandados Se comienza a consolidar como criterio
fuera de los destinos tradicionales. (Medicina , tecnologia, ciencias) coinciden con estratégico en la seleccion de destinos.

los mas fuertes en Chile.

Chile puede competir con una narrativa basada en conocimiento +impacto + sostenibilidad .

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025



SECCION 02Tendencias de sector MICE y el Mercado Asociativo

| Tendencias en el mercado asociativo

Del 39% que elige
destinos de primera categoria...

9 40%

desea explorar nuevos destinos.
+ 5 oo/ prioriza estrategias
O de gestion de riesgos.
& Estrategia de gestion de riesgos

A
=

43% por disrupciones geopoliticas @
31% por preparacion ante pandemias -@
25% por condiciones climaticas adversas 9 ﬂ
23% por terrorismo @

000
fay

Congresos:

Mas personalizados

experiencias a la medida
del asistente

Mas tecnolégicos
innovacion e integracion
digital en cada etapa

Mas sostenibles

con un legado positivo
en los destinos

Ya no basta elegir una destino por precio o infraestructura sino que por seguridad, estabilidad y capacidad de respuesta ante

situaciones inesperadas

Fuente: ICCA Business Intelligence

X
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Mercado Asociativo Chile 2014 1 2025

03 Evolucion, impacto y posicionamiento internacional

Sintesis ejecutiva basada en ICCA Business Intelligence

Claudio Sances
Encargado Mercado MICE



SECCION @ - Mercado asociativo Chile 2014 - 2025

| Chile: una década de consolidacién Asociativa

chile.travel

1.072 333.000 USD 535 M

CONGRESOS INTERNACIONALES ASISTENTES INTERNACIONALES IMPACTO ECONOMICO DIRECTO

201472024 - criterio ICCA Congresos asociativos Mas de una década de actividad

"Chile se haconsolidado como un actor estratégico de América Latina:combina trayectoria, capacidad
multiciudad y una oferta alineada con sectores de conocimiento de alto valor (capital intelectual) "

La oportunidad ya no es competir solo por infraestructura, sino por conocimiento, impacto, sostenibilidad y solidez instituci onal.

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025
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SECCION @ - Mercado asociativo Chile 2014 - 2025 Chile:

| EI mercado asociativo es economia del conocimiento

01 02 03

TRANSFERENCIA DE VALOR MAS ALLA DEL NUEVA LOGICA COMPETITIVA
CONOCIMIENTO TURISMO

Congresos cientificos, redes profesionales Los destinos capturan reputacion, La eleccién de sedes se vincula cada vez
y asociaciones conectan investigacion, inversion, innovacion, talento y redes mas con clusteres, impacto, sostenibilidad
regulacion y tecnologia. globales. y gestion institucional.

Number of meetings: Totals

@ Europe

@ Asia

@ North America

@ Latin America
Africa

@ Oceania

@ Middle East

América Latina y el Caribe tienen el 8,7 % del mercado asociativo en el mundo.

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025
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SECCION @ - Mercado asociativo Chile 2014 - 2025 Chile:

| Chile compite como ecosistema multiciudad

Actividad acumulada 20141 2024 en ciudades destacadas por ICCA.

VINA DEL MAR _ 94
VALPARAISO - 87
PUERTO VARAS - 51
CONCEPCION - 40

+15 ciudades con actividad recurrente permiten conectar congresos con cllsteres territoriales : mineria, hidrogeno, puertos, agua, medio ambiente y
astronomia.(La Serena, Antofagasta, Punta Arenas, Iquique y Valdivia).

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025



SECCION 03 - Impactoeconémico

| Congresos internacionales: exportacion de servicios de
alto valor

333.000 USD 535 M USD 1.57373.000

VISITANTES INTERNACIONALES GASTO DIRECTO GASTO POR DELEGADO

Mercado asociativo 20141 2024 Impacto econémico acumulado Segun procedencia

EL RETORNO VA MAS ALLA DEL GASTO

USD 450'; 690 Colaboracion cientifica - transferencia tecnoldgica - reputacion global -

inversion - innovacion
(Estos calculos no incorporan beneficios indirectos como inversion
extranjera, proyectos de investigacion, acuerdos regulatorios o
posicionamiento internacional)

Gasto diario promedio

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025



SECCION @ - Posicionamiento

2025 confirma senales claras de liderazgo

105 37.053 7°

REUNIONES ICCA PARTICIPANTES DESTINGPAIS EN LAS AMERICASY 4° EN
LATAM

Chile - 2025 Chile - 2025 Ranking indicado en el estudio

SANTIAGO AMERICA LATINA
60 reuniones - 22.559 delegados 903 Y 1.124 reuniones (25% +)
6° lugar en LATAM Yy 8° en toda las Américas (Canada hasta la Una de las regionesque + incrementaron su niumero de reuniones
Patagonia)

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025



MERCADO GUBERNAMENTAL - ICCA 2025

Chile, lider regional en reuniones gubernamentales

Chile ocupa el 2° lugar en América Latina, con 28 reuniones y una participacion regional de 16,6%.

o
o
=
o

15 20 25 30 35 40 45

Brasil

Chile

Argentina

Colombia

Peru

Costa Rica

Panama
CHILE | 28 reuniones | 16,6%

Fuente: ICCA 2025 - Analisis Chiler Reuniones Gubernamentales



MERCADO GUBERNAMENTAL - ICCA 2025

| Santiago #2 en América Latina y alto impacto economico

La capital concentr6 20 de las 28 reuniones de Chile en 2025.

o
ol

10 15 20

Brasilia

Santiago

Buenos Aires

Bogota

Lima

Santiago: 20 reuniones - 22,2% del Top 5 de ciudades mostrado en el informe.

US$ 22,4 M

IMPACTO DIRECTO ESTIMADO - CHILE

28 reuniones x benchmark regional de US$ 0,8 M

US$ 16 M

IMPACTO DIRECTO ESTIMADO - SANTIAGO

20 reuniones gubernamentales en 2025

US$ 2.500 M

IMPACTO DIRECTO GLOBAL ANUAL

Casi US$ 6.000 M de valor econdmico total ampliado

chile.travel

Fuente: ICCA 2025 - Analisis Chiler Reuniones Gubernamentales



SECCION @ - Oportunidad estratégica

| Recomendaciones: Captar congresos en sectores donde

Chile busca liderazgo global

MINERIA Y LITIO ENERGIAS RENOVABLES
E HIDROGENO VERDE

Norte de Chile Magallanes y ecosistema energético

SALUD, CIENCIAS MEDICAS PUERTOS, LOGISTICA Y
Y BIOTECNOLOGIA COMERCIO TRANSPACIFICO

Academia + investigacion Conectividad y comercio

ECONOMIA DIGITAL,
CLOUD Y CIBERSEGURIDAD

Servicios globales

Cadacongreso es una plataforma para atraer inversion, talento, colaboracion académica e innovacion.

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025

chile.travel



SECCION @ - Retorno estratégico

| Conclusién: Chile debe seguir invirtiendo

IMPACTO ECONOMICO

Alta derrama en sectores transversales y exportacion de servicios.

POSICIONAMIENTO

Refuerza reputacion global y liderazgo sectorial.

INNOVACION

Conecta academia, industria, tecnologia y redes internacionales.
(Embajadores Programa Meet in Chile de Sernatur)

INSTRUMENTOS DE POLITICA PUBLICA

Las reuniones internacionales son una herramienta de proyecciéon
internacional y proyectan a Chile como economia avanzada.

El valor del mercado Asociativo no termina cuando finaliza el evento.

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025

3
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SECCION @ - Conclusion ejecutiva Chile ¥

| Chile tiene una plataforma solida para escalar su
liderazgo

1 Defender el posicionamiento regional 2 Profundizar la estrategia multiciudad
Chile ya cuenta con trayectoria, resultados y credibilidad La descentralizacion conecta cada destino con ventajas y
internacional. clusteres propios.

3 Competir por conocimiento e impacto /]  Alinear captacion con prioridades pais
La infraestructura es necesaria, pero la diferenciacion esta en el Mineria, energia, salud, economia digital y logistica son
legado. plataformas de crecimiento.

ogNc" kpfwuvtkc"fg"tgwpkgpgu"gu"wp"kpuvtwogpvg"fg"fgu

kpvgtpcekqgpecn"rctc"Ej kngoOy

Fuente: ICCA Business Intelligencet Chile Outlook, 11/2025
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SECCION 01 Panorama

| Ciclo de compra:

CONGRESSOS INTERNACIONALES

Asociacion Internacional

Empresa brasilefia

Convention Bureau

PCO

Destino candidato

Candidatura — selecion — evento

Cadena de decisién

CORPORATIVO

Empresa

Eventos / Compras

INCENTIVOS

Marketing / RRHH

TMC o agencia de viajes corporativa

Agencia de incentivo

|
DMC

DMC receptivo

Destino

Destino

Operacion

Experiéncia

Influenciadores transversais: ICCA - MPI - PCMA - associagoes cientificas

%
Chile}

chile.travel



SEGMENTO CORPORATIVO

| Cuanto mueve el brasileno en viajes de negocios

US$ 6.040 M R$ 147 mil M 7 de cada 10 Top 10

GASTO EN NEGOCIOS AL EXTERIOR MERCADO CORPORATIVO DOMESTICO PASAJER(N);(?EEEOSS VIAJAN POR

2025 - +50% vs. 2016 (Banco Central) 2025 - proyeccion R$ 163 mil M en 2026 6 de cada 10 pernoctaciones - Abracorp Mercado global: US$ 1,57 billones/afio

El desbalancecrec&f Il 4G2 RS SEGNI y2SNR&a Sy yS320a2a Sy . NIait &S Yl yild@asedl aA
gasto de brasilefios al exterior subio 50%. El déficit de esta cuenta crecié 79% en el periodo.

Fuente: Banco Central de Brasil (serie histérica de viajes internacionales); Abra&sopiacion Brasilefia de Agencias deegigjorporativos.

MERCADO CORPORATIVO MUNDIAL

(@p))
Q)
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SECCION 01 Panorama Chile’

| Brasil: el mayor Mercado MICE de América Latina

276 14% 10b15%

congresos internacionales registrados de empresas brasilefias (todos segmentos) crecimiento anual esperado en incentivos
proyectan hacer mas viajes corporativas y
incentivo
ALAGEV- 2025

Brasil - ICCA 2025 segmento de mayor crecimiento

5> b 8% 70- 75% 20- 25%

Crecimiento anual esperado en reuniones y congresos Emisiones concentradas en 3 Estados Brasilefios De la preferencia corporativa es Santiago y BA

Demanda internacional Sao Paulo | Rio de Janeiro | Minas Gerais BRAZTOA / ALAGEV
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TURISMO EMISOR MICE Chile*?

Perfil del viajero de negocios brasileno

Edad del viajero corporativo brasileno

GENERO

de los viajeros de
negocios brasilefios

97% ya participan en al
menos una actividad

turistica durante su

c 435 U$ viaje de negocios

Gasto promedio diario por viaje de
negocio

18-24 afios 5,9%

25-29 afios  12,2%
30-39 afios 28,4%
40-49 afos 23,0%
50-59 afios 17,2%

51,5%

30-49 anos

principal grupo etario 60-69 afios 9,3%

70+ anos 3,9%

¢Através de qué canales se reservan los viajes de empresa? Importancia de ASG: B b 35 8%
a proveedores locales )
irectconprove | 3 —
ettt [ %
Agenc deviges | TMC delaempresa [ 21,1% ’
OTA/ buscadores onling 17,2% TR — _—
en criterios de sostenibilidad ’

Agencia  consultor de preferencia 12,8%

Aceptan pagar mas por productos
y servicios sostenibles 1712%
Fuente: TRVPBanrotasy ALAGEV



SEGMENTO CORPORATIVO

| Principales destinos internacionales

No existe un ranking oficial exclusivo para viajes de negocios destinos abajo reflejan los flujos internacionales masésate brasilefios, con alta superposicion con el
corporativo.

"o MeXICO /
Cancun
e

DIVERSIFICACION EN CURSO

Las rutas comerciales hacia China e India ganan peso, impulsadas por comitivas empresariales (ej.: grupo de 200 emgwiesasosdoeditados por Apex Brasil en viaje
alndia) y por la ampliacion de alianzas comerciales en medio a la diversificacion de mercados.

Fuente: Sebrae (flujo emisor internacional); Metropoles/Banco Central (viajes de negocios y diversificacion comercial).



SEGMENTO DE INCENTIVOS - DESTINOS

| Destinos preferidos por empresas brasilenas

INTERES POR CIUDADES EN EE. UU. (N°1 DE INCENTIVO) DESTINOS NACIONALES MAS BUSCADOS

oranco [ Chapada dos vescero [ >
Los Angele_ 11 Cearé_ 11
Las Vega_ 8 Pernambuco_

Otros destinos internacionales en alza

Italia México Chile Croacia Curazao

Roma - Florencia - Venecia Cancun - Tulum - Oaxaca Atacama - Patagonia Costa del Adriatico Willemstad

Todos los destinos relevadoEE. UU. (Houston, Orlando, Nueva York, Miami, Los Angeles, Las Vegas) - Italia (Roma, Florencia, Venecia) - MéxidoniC@aota] - Chile (Atacama, Patagonia) - Croacia -
Curazaa vy, en Brasil, Fernando de Noronha, Chapada dos Veadeiros, Bahia, Amazonia, Ceara y Pernambuco.

Fuente: relevamiento de agencia especializada (Aerotur, 2025) con base en busquedas corporatigasina estadistica oficidél gobierno.



ACTORES CLAVE

Ecosistema del Segmento MICE en Brasil
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FERIAS Y EVENTOS MICE

¥
Chile?

Principales Ferias y Eventos del calendario brasileino

@ FERIAS INTERNACIONALES EN BRASIL

Z,wtm @

@ EVENTOS LOCALES EN BRASIL

[} @
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SECCION 02 - PLAZAS EMISORAS BRASILERAS Chile:

chile.travel

IDénde concentrar la estrategia comercial

No existen estadisticas especificas sobre origen de viajes MICE Brasileras al exterior. La priorizacién surge de indicadores indirectos : sedes
corporativas, agencias, actividad econdmica, asociaciones y conectividad con Chile.

Séo Paulo
Es el centro neurdlgico del mercado. Concentra las sedes de corporaciones multinacionales, grandes empresas brasilefas,
agencias de viajes corporativas, agencias de incentivos y eventos, y asociaciones.

Rio de Janeiro

Segunda ciudad brasilefia en términos de demanda corporativa. Su perfil empresarial abarca los sectores de petroleo y gas, energia, mineria,
infraestructura , ingenieria, telecomunicaciones, audiovisual y grandes organizaciones nacionales

Belo Horizonte

Mineria, siderurgia, metalurgia, ingenieria, construccion , automocion, agronegocios y tecnologia. Histéricamente , laconcentracién de grandes grupos
empresariales mineros esté estrechamente ligada a la mineria, lasiderurgia y la industria.

Curitiba

Automocién y repuestos para automoviles, industria, tecnologia, agronegocios, alimentacion, logistica y servicios.

Fuente: Research Gate Priorizacion cualitativa segun indicadores indirectos.
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05 Perfil y comportamiento del gasto del viajero
MICE en el Mercado Argentino

Laura LOpez
Analista Mercado MICE



Tendencias de Viaje y Perfil del Turista argentino

| Perfil demografico y comportamiento del gasto

Viajero argentino de negocios en Chile

el

Elige Chile por su proximidad, conectividad
y facilidad operativa.
Factores clave que reducen tiempos y costos.

Viajes principalmente por trabajo.
Reuniones corporativas, convenciones,
capacitaciones, lanzamientos, encuentros
comerciales y reuniones regionales.
Estadias breves y agendas concentradas.

Santiago como hub regional.
Punto de encuentro para equipos de Argentina,
Chile y otros mercados sudamericanos.

Cercania que impulsa mas viajes corporativos.
Plazas como Mendoza se benefician de la conectividad
y los vinculos econémicos con Chile.

Oportunidad de bleisure.
La estadia puede extenderse con vifiedos, gastronomia,
costa o montana.

Proximidad
que facilita.

Agendas
concentradas
y eficientes.

Conexioén
regional que
genera valor.

Trabajo y
experiencias
en un mismo
destino.

¢Quién es el turista argentino
de negocios que llega a Chile?

i D & B ee

@ [f

Edad predominante: 40 a 49 afios (+32%).

Nivel socioeconémico: clase media-alta.

Composicion del viaje: 57,8% viaja solo;
le siguen con companieros de trabajo (31%).

Gasto por viaje: USD 1.035 por persona.

Patron de viaje: predominan los viajes corporativos de
corta duracion, asociados a reuniones, convenciones,
capacitaciones, lanzamientos y encuentros regionales.

Valoran la proximidad, conectividad y facilidad operativa,

y utilizan Chile como punto de encuentro para equipos
regionales.

Estadia promedio: 7,7 noches.

Gasto diario en destino: USD 133,80.

Salidas de Argentinos por Ezeiza y Aeroparque por motivos de Negocios

A 2025: 600.800 pax.

A Enejul 2026: 266.400 pax

En resumen

Viajes cortos,
con agendas eficientes
y objetivos claros.

Proximidad y conectividad
que facilitan los viajes

y reducen barreras
operativas.

Oportunidad de bleisure:
extienden su estadia

para disfrutar de vifiedos,
gastronomia, costa

o montafa.
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SEGMENTOS MICE Y OPORTUNIDAD PARA CHILE Chile:

chile.travel

ITres segmentos, tres formas de captar demanda

G Corporativo a Incentivos e Congresos y asociaciones

Viajes y eventos generados Programas de remiacion, : :

orJ e>r/n resas: greuniones recgnocimiento yficlloelizacién Delegaciones  argentinas a
Por P ' : : . congresos en Chile y trabajo
regionales, convenciones, La oportunidad mMas :

kick-offs capacitaciones estratégica para Chile: grupos regional con PCOs,
Ianzamiéntos dpirectorios , pequenios Yy median-os con asociaciones y organizadores
team buildin | ) mayor presupuesto por argentinos que operan

g. : : programas latinoamericanos.

Mayor volumen y recurrencia. pasajero.

Mayor volumen Mayor valor estratégico Mayor ciclo de captacion

Segmentos del MICE emisivo argentino.
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ARGENTINA COMO MERCADO Y HUBITERNACIONAL Chile *

chile.travel

|EI potencial no esta solo en el pasajero argentino

La oportunidad para Chile combina demanda directa desde Argentina y negocio regional canalizado por DMCs, PCOs TMCs,
agencias MICE.

Via 1: Mercado Emisivo Directo

Demanda directa argentina: empresas que
eligen Chile como destino para reuniones,
convenciones, incentivos y viajes

A 4

corporativos
ARGENTINA i
Via 2: Hub Comercial Internacional Mercado emisivo directo CHILE
Demanda internacional : empresas con base > . + . Pasajeros Argentinos y de Mercados
en Argentina que comercializan Chile y H ub ComerC|a| |nte|‘naC|0na| Internacionales
administran cuentas y clientes de mercados
internacionales.

Origen de deciciones comerciales

Ejemplo de Argentinacomo Hub Comercial: Un DMCespecializado en MICE con baseen Buenos Aires puede incluir Chile para unviaje de incentivo para un cliente en Europa/USA.

Argentina debe analizarse no solo por su capacidad de generar volumen de pasajeros, sin por su capacidad como mercado de generar y canalizar
negocio hacia Chile
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SECCION 02 - PLAZAS EMISORAS ARGENTINAS Chile:

chile.travel

IDénde concentrar la estrategia comercial

No existen estadisticas especificas sobre origen de viajes MICE argentinos al exterior. La priorizacion surge de indicadoresindirectos: sedes
corporativas, agencias, actividad econémica, asociaciones y conectividad con Chile.

a Buenos Aires /| AMBA
Principal plaza: grandes empresas, multinacionales, TMCs, agencias MICE, PCOs y centro de decision regional.

Codrdoba

Segunda plaza de interés por tecnologia, automotriz, agroindustria, servicios profesionales y educacion.

Rosario / Santa Fe

Agronegocio, agroindustria, industria, servicios financieros y comercio exterior.

Mendoza

Menor escala, pero alta proximidad, conectividad y vinculos econémicos histéricos con Chile.

Neugquén

Nicho estratégico por energia, Oil & Gas, ingenieria y servicios asociados.

Fuente: MICE Argentina Priorizacion cualitativa segun indicadores indirectos.
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Ecosistema del segmento MICE en Argentina

@ ASOCIACIONES @ AGENCIAS DE VIAJES
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SECCION 03 - TENDENCIAS Y PROYECCIONES Chile:
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Que esta cambiando en el MICE emisivo argentino

1 Mayor internacionalizacion 2 Programas mas personalizados

Vuelven a observarse grupos corporativos hacia destinos

internacionales; Chile gana por proximidad y menor complejidad Crecen los grupos con mayor flexibilidad, sofisticacion y

segmentacion de la oferta regional.

logistica.
(D (D
3 Agencias especializadas 4 Bleisure
La intermediacion sigue siendo clave: se reporta mayor peso de El 62% de los viajeros de negocios latinoamericanos extiende sus
agencias MICE, incentivos y TMCs. viajes para ocio; Santiago permite sumar vifiedos, costa o montafa.

Fuente: MICE Argentina/ GBTA Tendencias cualitativas del mercado.
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SECCION 03 - INDUSTRIAS PRIORITARIAS Chile:
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IDénde buscar oportunidades MICE concretas

La estrategia deberia acercarse a los sectores econdmicos que generan demanda corporativa, incentivos, convenciones, lanzamientos y congresos.

Pharma y salud Congresos médicos, convenciones de ventas, Tecnologia / Economia del Conocimiento Kick-offs, reuniones regionales, team building,
lanzamientos, capacitaciones e incentivos convenciones, eventos profesionales e
comerciales. incentivos.

Energia, Oil & Gas y mineria Viajes técnicos, reuniones, ferias, visitas Agroindustria y alimentos Incentivos a distribuidores, convenciones
. . . A . comerciales, lanzamientos, reuniones de
profesionales e incentivos ejecutivos.
canales.
Automotriz Convenciones de concesionarios, Finanzas, seguros y fintech RtgukfgpvXu"Enwdu. "tgwpkgpgu"f
lanzamientos, capacitaciones y premiacion de capacitaciones, incentivos y reuniones
vendedores. regionales.

Foco recomendado: priorizar acciones comerciales con decisores de Marketing, Ventas, RR.HH., Travel/Procurement y canales com erciales.

Fuente: MICE Argentina Sectores con mayor potencial transversal para Chile.
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SECCION 04 - CADENA COMERCIAL Y JOURNEY Chile:
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IEn MICE, la compra pasa por intermediarios especializados

A diferencia del leisure, las OTAs tienen menor peso. La decision suele canalizarse por TMCs, agencias MICE, DMCs, GDS y hamientas corporativas de

reserva.
1 Inspiracion 2 Investigacion 3 Cotizacion 4  Reserva S  Post viaje
LinkedIn - Instagram —_— Google - webs de destinos — TMCs - agencias MICE —_— GDS - acuerdos directos —_— CRM - encuestas
medios MICE - workshops hoteles - DMCs incentivos - DMCs OBTSs - politicas fidelizacion
fam trips - SITE Convention Bureaux RFPs corporativas medicion ROI

- IA, apps, acreditacion digital, rooming lists,
La tecnologla sube la vara logistica automatizada y medicién de ROI

aceleran expectativas de respuesta.

Fuente: MICE Argentina Canales segun etapa del customer journey MICE.
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SECCION 04 - PLATAFORMAS Y EVENTOS PRIORITARIOS Chile :*
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IDénde activar la prospeccion MICE en Argentina

LY

- o - RS .
—=:] FIT 2026 m Meet Up Argentina @ Eventos sectoriales
26 al 29 de septiembre - La Rural Principal encuentro especializado Prioridad muy alta
No es una feria MICE, pero concentra profesionales Edicion 2026: 180+ expositores/coexpositores, 140 Mineria, pharma, tecnologia, finanzas, agroindustria
y permite agenda B2B. Usarla con estrategia hosted buyers de 14 paises, 2.000 profesionales y y automotriz. Activar desayunos, hospitality,
especifica y reuniones pre-coordinadas. 2.500 reuniones previstas. reuniones privadas y presentaciones a decisores.

AOCA: util para inteligencia, networking y relacion selectiva; no como inversion promocional permanente de Chile.

Fuente: MICE Argentina Priorizar espacios alineados con demanda emisiva y decisores corporativos.



SECCION 05 - FODA PARA CHILE

ILectura FODA Chileen Mercado de Argentina

FORTALEZAS DEBILIDADES
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Fuente: MICE Argentina FODA de Chile para captar MICE desde Argentina.



Cifras, tendencias y perfil del viajero
MICE en el Mercado Espanol

Andrea Valenzuela
Encargada Mercados Globales
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EL MICE EN EUROPA Y LATINOAMERICA

Conclusiones clave.

5 1 y 7 1% 4 , 87% 1- LATAM: mercado MICE en crecimiento y con
amplio margen de expansion.

Europa cuenta con el 51,71% decuota del Latinoamérica cuenta con el 4.87% decuota del

segmento MICE sobre el total mundial segmento MICE sobre el total mundial 2- Europa: mercado MICE maduro, consolidado y
altamente desarrollado.

3- Europa concentra gran parte de sus viajes MICE
dentro del propio continente , una oportunidad para

$634 . 060 M $59 . 7 50 M posicionar Chile como destino de larga distancia.

4- En los ultimos afios, Latinoamérica ha fortalecido
Su posicion como una regién dinamica para la
industria MICE impulsada por la inversion en
infraestructura, la mejora de la conectividad y el
reconocimiento internacional.

Valor de mercado europeo en segment MICE en Valor de mercado Latinoamericano en segmento
2025 (USD) MICE en 2025 (USD)

28 $63.640M

Europa es la 2daregion con mayor crecimiento Se espera gque Latinoamérica crezca +6,5% en
esperado para 20267 2034, luego de Asia-Pacifico. 2026.



SEGMENTO MICE EN EUROPA

TENDENCIAS DEL SECTOR

Perspectivas positivas, pero con retos. El sector MICE europeo afronta 2026 con optimismo,
aunque el aumento de costes y la incertidumbre econémica siguen siendo las principales
preocupaciones.

Tendencias clave:
Control de costes por aumento de precios: espacios y destinos alternativos, reduccion de costes en

gastronomia y merchandising,

1.Mas foco en resultados: aumenta la presion por demostrar ROl y aprovechar los datos generados
durante todo el ciclo del evento

2.Mayor uso de IA: para mejorar productividad y experiencia . Desde el proceso de inscripcion
hasta responder preguntas o resolver problemas.

3.Experiencias y espacios con propésito: el storytelling y las experiencias memorables son claves
Creciente demanda de espacios innovadores.

4.Personalizacién + microeventos : experiencias mas pequefias, exclusivas y disefiadas alrededor
de los intereses del asistente.

5.Sostenibilidad como estandar: acciones visibles y legado positivo; el gran reto es mejorar su
medicion.

PRINCIPALES DESTINOS DE REUNIONES 2026

1 Londres 2 Madrid 3 Barcelona 4 Amsterdam 5 Paris

Fuente: Amex GBTT 2026 Global Meetings & Events Forecast. Informe Cventtendencias 2026.

9 1% Optimismo sobre la salud del sector en 2026

90% Aumentara su presupuesto para viajes y reuniones en 2026

¥
Chile?

chile.travel

46% Mas de la mitad de las reuniones seran presenciales en 2026

= Reducir costes
m Principal prioridad para el proximo afio

7_%1 Comunicacion de eventos
ao Principal uso de la IAen 2026
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GASTO DEL TURISMO EMISOR MICE

- 3602220 603220 +3,8%

Gasto total en viajes corporativos en 2025 Gasto total en MICEen 2025 Crecimiento 2024 vs 2025

Distribucion del gasto MICE por territorio Distribucion del gasto MICE por tamafio de empresa

m Madrid m Catalufia ®m Andalucia m C.Valendana » Otros B Micro y pequefias m Medianas Grandes
empresas empresas empresas
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TURISMO EMISOR MICE Chile*

PERFIL DEL VIAJERO DE NEGOCIOS ESPANOL

EDAD TIPOS DE VIAJE

GENERO
[ ] [ )

fo g
0::.

B Reunionasinternas WVisitas comeardales B Formaddn

Gasto promedio por Viaje E550mas W45-54 MW35-44 WZ5-34 w1524
de negocio* m Eventos m Congrasos Ferias
Otros
¢A traves de que canales se reservan los viajes de Importancia de que se ofrezcan alternativas sostenibles
empresa?
Agencias de viaie trasicionates [ 5=+ vuy mportante. | 21%
pirecto con proveedor | so= eastante mportantc | 1%
Webs especializadas _ 46% Poco importante _ 5%
Nada importante 12%

Agencias de viaje online 29%
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ECOSISTEMA DEL SEGMENTO MICE EN ESPANA
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FERIAS Y EVENTOS MICE

@ FERIAS INTERNACIONALES EN EUROPA
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Chile?

CHILE COMO DESTINO MICE PARA EL MERCADO ESPANOL

A GurcNc"gu"wp"ogtecfqg"gokuqgt" OKEG"eqp"cnvg"rqvgpekcn. "eqp"obu"f
crecimiento del +3,8% frente a 2024.

A Aungue el aumento de costes es una preocupacion, los presupuestos MICE continGan creciendo, con
iIncrementos previstos del 10T 20% anual en el contexto europeo.

A Madrid y Catalufia, los principales emisores del MICE espafiol, cuentan con vuelos directos a Santiago.

A Latendencia de experiencias y espacios con propdsito encaja perfectamente con la diversidad geogréfica y
cultural del pais.

A La barrera del idioma no existe: ventaja frente a otros long-haul competidores como destinos asiaticos.
A Chile es un destino muy competitivo para MICE enLatam: infraestructura hotelera y de congresos de primer

nivel (especialmente Santiago), conectividad directa con Madrid y Barcelona, y estabilidad politica y
economica.



Cifras, tendencias y perfil del viajero
MICE en el Mercado USA



Cifras, tendencias y perfil del viajero MICE en el Mercado USA

Datos generales del mercado MICE emisor

Por qué Estados Unidos es importante: tamafo del mercado y gasto

$538.5B

Gasto promedio en viajes de

negocios emisores de EE.UU.
*2024

~
$217.8B
Gasto promedio en reuniones
y eventos
/

40.4%

Participacion de reuniones,
convenciones y eventos en el
gasto total de viajes de negocios

s

1.65 mil millones de participantes y US$1.3 billones de gasto directo en eventos empresariales a nivel mundial durante 2025.
Los 15 principales mercados concentran el 84% del gasto global proyectado para 2026; EE. UU. representa US$423.0 mil

millones.

Fuente: GBTA; EIG Economic Significance Study
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Cifras, tendencias y perfil del viajero Y MICE Mercado USA Ch“e*}

Datos Globales del mercado

Destinos lideres: En términos de crecimiento entre los 15 principales
mercados, Brasil (13.8%), Australia (11.5%), Corea del Sur (11.3%),
Turquia (10.9%) y Japon (10%) se encuentran entre los mercados con
mayor crecimiento.

Comportamiento corporativo y de incentivos: El 2026 Global Planner Sourcing
Report de Event muestra que los organizadores han pasado de priorizar el

volumen al valor: el 63% sefala el nivel de participacion (engagement) de los
eventos, el 35% indica que mantenerse dentro del presupuesto es su principal
preocupacion y el 97% afirma que un proceso estructurado de RFP/seleccion de
proveedores permite ahorrar tiempo y dinero.

Comportamiento de las asociaciones: Los congresos de asociaciones
suelen manejar plazos de planificacion largos frecuentemente de cinco
afnos o mas, rotan sus destinos de acuerdo con regiones especificas y, a
menudo, se originan a través de un representante local, como una
asociacion nacional.




Cifras, tendencias y perfil del viajero Y MICE Mercado USA

Tendencias claves del mercado emisor

/

oD

i

LOS EVENTOS QUE IMPLICAN VIAJES
INTERNACIONALES ESTAN CRECIENDO ACELERADAMENTE.

~ 40/
01%
2026

42%

2025

43%

2024

El nimero de personas que planifican eventos internacionales

se dispard en casi un 20%.
Planificacion, busqueda de proveedores o investigacion de
eventos internacionales.

Regiones en las que se estan
planificando eventos internacionales

August '26 Bl August '25 B August 24
65%
58% g 60%
41%0% 6% 3% a2%
% 3% 36%
30% *31% 29%
26% 21%
B% v 18%
% 8% 7%
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ORGANIZADORES Y REDUCCION DE
OPCIONES INTERNACIONALES

El interés por Canada esta aumentando, mientras que la
planificacion de eventos en México y Europa se ha
desacelerado.

Namero medio de paises investigados

2026 2.6
2025 3.0
2024 257

Fuente: Northstar Meetings Group + Cvent, Encuesta PULSE de la
industria de reuniones (Region de Norteamérica), agosto de 2026

X
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Cifras, tendencias y perfil del viajero MICE en el Mercado USA

La confilanza de los organizadores se mantiene solida:

Mas de dos tercios (68%) mantienen una perspectiva positiva.

Cambioenlas perspectivassobrereunionesy eventosdurante o _ o
los Ultimos dos meses ** Optimismo continuo vs. pesimismo

Agosto '26 mJunio '26 m Marzo '26 m Feb. '26

Pesimismo
continug 0,25

0,47
0,42
0,38 0,38
0,35 0,35
0,29
0,24 0,23
0,18 0,19 Optimismo
I I continug 0,75

Mas optimista Sin cambios** Menos optimista

0,52

Preguntas: ¢Como ha cambiado su perspectiva sobre la industria de reuniones y eventos durante los ultimos dos meses? ¢,Su
perspectiva se ha mantenido sin cambios debido a un optimismo continuo 0 a un pesimismo persistente?
Fuente: Northstar Meetings Group + Cvent,Meetings Industry PULSE Survey Region de Norteamérica), agosto de 2026.
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Cifras, tendencias y perfil del viajero MICE en el Mercado USA Chile:

Principales ferias y eventos MICE

Eventos y canales prioritarios en el mercado estadounidense

@ PRIORIDAD ‘%. EVENTO / CANAL ﬁ? POR QUE ES IMPORTANTE PARA CHILE

“ La mayor feria mundial de reuniones, eventos y viajes con sede en EE. UU; el sitio de 2026
|imex IMEX America destaca mas de 6.100 compradores, mas de 3.700 expositores, un programa de compradores
= invitados, escaneo de contactos, mensajeria con compradores y mas de 300 sesiones educativas.

°
:n

Encaje directo para Chile: compradores norteamericanos que buscan reuniones e incentivos

SMU SMU International internacionales; el 74 % busca opciones en Centro y Sudamérica, el 84 % en México y el 82 % en el
g Caribe, lo que permite evaluar en tiempo real el entorno competitivo de Chile.

Northstar Global Evento norteamericano con compradores invitados especializado en viajes de incentivo; conecta
a compradores cualificados con DMO, DMC, hoteles, complejos turisticos, lineas de cruceros y
oficinas de turismo.

m Si.te SITE Americas Incentive Formatos con compradores invitados centrados en incentivos, incluidos compradores de
Summit / SITE Events Norteamérica y proveedores de todo el mundo.

Northstar
TRAVELGROUP I centive Summit

Cvent presenta CONNECT como una conferencia del sector de eventos para planificadores y
cvent Cvent CONNECT profesionales de marketing y hoteleria, con estrategias orientadas al desempeno y a la gestiéon del
portafolio de eventos.

; El principal evento educativo y de relacionamiento de PCMA reune a profesionales de eventos

pcma PCMA Convening Leaders ; " o -

v empresariales de todo el mundo y se centra en el legado econémico y social de los eventos.

Nivel 3 "FICP FICP Annual Conference FICP sgldlr!ge a profgsmna‘les de reuniones de Ios‘sectores financiero y asegurador, y ofrece
formacién, intercambio y alianzas para esta comunidad.

Nivel - ’ M-)l MPI Exchange Hosted MPI Exchange esté disefiado para facilitar negocios entre planificadores y proveedores, con citas
St~ Buyer / WEC cualificadas y relaciones cara a cara con compradores.



Cifras, tendencias y perfil del viajero MICE en el Mercado USA

Ecosistema de actores clave

Principales asociaciones de EE. UU./Norteamérica, TMC/agencias de viajes, empresas de eventos e incentivo
y medios especializados en MICE.

.. : .. Empresas de Eventos
Asociaciones Agencias de Viajes P :
e Incentivos

Medios Especializados
en MICE

2@
destinations ' A S s
U.S. TRAVEL | FCM incentive works: Skift
ASSO0OCIATILON MEETINGS
Gt | e MEETINGS & Smart
M| | sroressionass & Travel QT Elisis | Meetings
2 X Professional - E N G AG E
PCMA &ricrton CWT & cvens | PREVUE
e Association eetings + Incentives
o Carlson i
Slte Society for Incentive Wagonllt Allled ‘ MEETINGS
Travel Excellence Travel Global Marketing TODAY

Tier 1 Media

NORTHSTAR Skift Smart PREVUE MEETINGS
MEETINGS GROUP MEETINGS Meet"'\gs Meetings + Incentives TOD AY
Northstar skift Meetings Smart Meetings Privl:ix:&tg;gs Meetings Today

Meetings Group
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Cifras, tendencias y perfil del viajero Y MICE Mercado USA Chil *?

Quién compra, quien influye y como gana Chile

El mismo destino se vende distinto segun quién decide y quién influye en cada segmento

Congresos Reuniones corporativas Viajes de incentivo
Duefio del presupuesto / decisién Duefio del presupuesto / decisién Duefio del presupuesto / decision
Junta directiva, comité cientifico, director ejecutivo, anfitrion local Lider de unidad de negocio, ventas/marketing, adquisiciones, Ventas/RRHH/patrocinador ejecutivo, agencia de incentivos,
gestor de viajes compras
Principales influencers y canal de informacion Principales influencers y canal de informagién Principales influencers y canal de informacién
Embajador local de asociaciones, OPC, oficina de convenciones, Planificador interno y externo, agencia de aprovisionamiento, Incentive house, agencia externa, DMC,representante de destinos,
inteligencia ICCA, redes sectoriales Cvent, NSOs hoteleros, DMCs eventos para compradores, ecosistema SITE/IRF
Chile gana: un programa de embajadores/candidaturas Chile gana: respuesta rapida a RFP, mix venue/hotel, Chile gana: Chilecomo 1, p w g X g "péro operdtigamente
chilenas en sectores con credibilidad: mineria, energia, opciones de presupuesto, mitigacion de riesgos y el formato seguroY koteles premium, DMCs de confianza,,experiencia
astronomia, medicina, sostenibilidad, vino y tecnologia. Santiago + vifiedos/Andes/ sostenibilidad de naturaleza premium, vino, observacion de estrellas y

Patagonia/ sostenibilidad

Los tres segmentos comparten el mismo filtro:  quien demuestre rapidez y confianza operativa Y RFP, DMCs, seguridad es quien entra en la
conversacion, sin importar quién decide.

SERNATURY Subdireccion de Marketing - Mercados Globales
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Cifras, tendencias y perfil del viajero Y MICE Mercado USA

Elrecorrido del comprador MICE

De la inspiracion a la defensa del destinY 8 etapas de decision, agrupadas en 4 momentos clave

©J0, 00, 00, QJ0,

Inspiracion y primer filtro Riesgo y sourcing Venta interna y validacion Contratacion y experiencia

chile.travel

e C"f " pfg"xcng" nmd Rwpfecd 'ktt fedgogp f ct nme EEvgpn "eqgrpenkk cpp”| vekAgHp g "0V oft d' uT"QeKwAd' r¢ nEkgtpsh@"qn' g

gp"AnAY
1 Atractivo y novedad del destino i Seguridad y costo total del programa 1 ROl Yy certeza presupuestaria 1 Términos contractuales claros
1 Conecttividad aérea, tiempo y costo i Velocidad de respuesta a la RFP 1 Confianza en socios locales 1 Ejecucién impecable en terreno

) . . . . . . . : L Chile ofrece: contratos claros,
Chile ofrece: narrativa de destino sélida Chile ofrece: evidencia de seguridad y Chile ofrece: caso de negocio sdlido,

. . . . . . transparentes y seguimiento post-
y datos duros de vuelos y seguridad. RFPs respondidas con rapidez. FAM trips y referencias verificables. eventIZ) ys€g P

El punto de quiebre esta en las etapas 51 6. Riesgo, velocidad de respuesta y ROl pesan mas que la inspiracion inicial: ahi se gana o se pierde
la recomendacion.

SERNATURY Subdireccion de Marketing - Mercados Globales
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Cifras, tendencias y perfil del viajero Y MICE Mercado USA Chile:

¢, Qué esta cambiando el recorrido del cliente en 2026120277

Seistendencias que estan redefiniendo como se descubre, evalla y contrata un destino internacional

@ Menos paises en el radar @ Inspira para entrar, sé viable para @ El costo exige retorno, no solo acceso
guedarte
El interés internacional crece, pero el organizador investiga Cultura local, barrios y gastronomia generan interés; La demanda 2027 es positiva, pero la compra es mas
menos alternativas: los destinos deben entrar antes en su tecnologia, seguridad y ubicacion deciden quién llega a la orientada al valor: el costo adicional debe justificarse con
lista. lista corta. un mejor resultado.
3.0 Y 2.6 paises investigados (2025 Y 2026) Filtros clave: infraestructura - seguridad - ubicacion GBTA: demanda positiva de viajes de negocio para 2027

@ La seguridad ya es criterio de @ La velocidad es la nueva prueba de @ La IA ya filtra los destinos

seleccién capacidad
Riesgo politico y geopolitico, visas y reputacion del destino Los plazos de contratacién se acortan y se concentran en Busquedas de venues con IA, RFPs digitales y filtros de
entran en la evaluacién formal, no solo en el discurso de los 9 meses previos al evento: responder rapido es sostenibilidad deciden qué destinos entran en
confianza. demostrar que se puede operar. consideracion.

73% prioriza la seguridad personal (viajes de incentivo) Organizadores esperan 374 dias; proveedores demoran 5T 6 75% ya usa |A para buscar venues (Cvent)

Latinoameérica y Sudameérica ya concentran el 17% de la consideracion internacional (ago. 2026). La oportunidad es real Y se gana apareciendo temprano,
respondiendo rapido y siendo legible para la IA.

SERNATURY Subdireccion de Marketing - Mercados Globales



Cifras, tendencias y perfil del viajero MICE en el Mercado USA

Analisis FODA

'

Ak

Q FORTALEZAS

Destino altamente diferenciado
Naturaleza, vino, cultura y experiencias
Unicas dificiles de replicar.

Liderazgo en reuniones ICCA
53% de reuniones ICCA son de 150-999
asistentes.

Propuesta de valor competitiva
Experiencias premium a mejor costo que
Norteamérica y Europa.

53%

de reuniones ICCA
son de 150-999
asistentes.

K @& % Q

DEBILIDADES

Percepcidn de lejania y tiempo de viaje
44% de compradores prefieren destinos
de menor tiempo de vuelo.

Menor consideracion vs. competidores
17% menor consideracién en Latam/
Sudamérica.

Necesidad de mayor preparacion digital
Estandarizar y estructurar data de venues,
hoteles, aéreo y sostenibilidad.

44%

prefiere destinos
de menor tiempo
de vuelo

17%

consideracion en
Latam/
Sudameérica

— J
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@ OPORTUNIDADES

@
LO

Crecimiento de reuniones internacionales
Los planners proyectan +61% eventos
internacionales en 2026 vs. 2025.

Nuevos destinos en agenda
63% ya tiene nuevos destinos en
agenda 2026/27.

Alta valoracion de destinos de 2° y 3° nivel
80% considera destinos de 2° y 3° nivel.

61%

planea eventos
internacionales en
2026 vs. 42% en 2025.

0,
63%
ya tiene nuevos destinos
en agenda 2026/27.

80%

considera destinos
de 2° y 3° nivel.

— —

© @
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AMENAZAS

Inflacién de costos en viajes de larga distancia
Aéreo, hoteles, mano de obra y tipo de
cambio presionan los presupuestos.

Competidores mas fuertes
Europa, Canada, México y Colombia invierten
en infraestructura y promocién.

Riesgos geopoliticos y econémicos
Factores externos que generan incertidumbre
y afectan decisiones.

paises investigados

2.6

en promedio
(vs. 3.0 en 2025).

X
Chile?

chile.travel
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Cifras, tendencias y perfil del viajero MICE en el Mercado USA N

Chile*®

Conclusiones estratéegicas : 5 insights derivados del analisis FODA

\
1. Liderar con viajes La distancia geografica de Chile se compensa con su alto atractivo experiencial.
dei g Patagonia, Atacama, el vino, la astronomia, Santiago y los Andes ofrecen
e incentivo diferenciadores que los competidores tradicionales dificilmente pueden replicar.
A
N
2. Competir selectivamente Enfoc?rse en eventos con una razén susta.ntiva para reunirse en Chile,
. especialmente en mineria y minerales criticos, transicion energética, tecnologia,
en reuniones 'y congresos astronomia, ciencia, salud y sostenibilidad.
P
N
3. Vender la “facilidad” con La evidencia practica impulsa la conversién. Chile debe comunicar con claridad
' . f | conectividad aérea, presupuestos de referencia, especificaciones de hoteles y venues,
f misma ue't"za quee DMCs validados, seguridad, itinerarios, casos de éxito, credenciales de sostenibilidad
factor wow y respuestas rapidas a RFPs.
B
N\
4. Entrarencel conjunto de Como los organizadores investigan menos destinos y las decisiones se toman antes
opciones consideradas del proceso formal, Chile debe fortalecer relaciones continuas con agencias, empresas
antes d el RFP de incentivos, asociaciones, PCOs y embajadores sectoriales.
J
N
S. Tratar .la visibilidad dlglta' Chile debe ser facilmente descubible en las busquedas de organizadores e |A.
como infraestructura Perfiles en Cvent, informacién de venues, capacidades, planos de piso, inventario
comercial hotelero, vuelos y contenido optimizado para IA son requisitos comerciales.
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Eduardo Chaillo, Director regional para América Latina de Maritz. ™

UFgvt >u"fg"nc"fgekuk p<"swia"kor wnut
c"gngili kt"wp"fguvkpg"rctc" gxg,|

Eduardo es propietario de la empresa Global Meetings and Tourism Specialists,
LLC con sede en el Estado de Virginia en los Estados Unidos con especialidad
en consultoria, capacitacion e investigacion en las industrias de reuniones y
turismo. A través de su empresa, el también Director Regional para América
Latina de la empresa Maritz . Eduardo Chaillo Ortiz ocupé los cargos de director
ejecutivo de Turismo de Reuniones, Director Regional para EUy Canada, asi
como de Director General del Tianguis Turistico dentro del Consejo de
Promocién Turistica de México.




CONFERENCIA - MERCADO DE REUNIONES DE ESTADOS UNIDOS

Inside the Decision

Que impulsa a los compradores de EE.UU. a elegir un destino de eventos de
negocios

Como deciden hoy las empresas y asociaciones norteamericanasié debe entender Chile para competir por esa
demanda con un propdsito de largo plazo.

Eduardo Chaillo, CMP, CMM, CITE



Lo logistico ya no alcanza.
Lo que se valora hoy es lo que el evento transforma.

Precio, sede y logistica siguen siendo necesaripero dejaron de ser suficientes. Cada vez mas, la industria de reuniones
se mide por seapacidad de conectar comunidades, transferir conocimiento y dejar algo detrasector mas fuerte, un
gremio mejor conectado, un problema social o ambiental un poco mas cerca de resolverse.

=4 @

Comunidades conectadas Conocimiento transferido Legado medible

EL COMPRADOR DE EE.UU. - 02
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El tablero global

Antes de analizar como decide un comprador, hay que entender el tablero en el queadl@aigelo, la region, y
luego el destino.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 03
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EL MUNDO - LO QUE VALE LA INDUSTRIA

Una industria del tamano de una economia G20

US$3.1 billones 1,650 millones

aportados al PIB global en 2025
T ubicaria a la industria como la
economia #16 mas grande del

mundo.

en ventas totales de negocio, de empleos sostenidos en el de participantes en eventos de
sumando el impacto directo, mundo por la industria de negocio, en mas de 180 paises,
indirecto e inducido. reuniones. durante 2025.

Fuente: Events Industry Council / Oxford Economics, Global Economic Significance of Business Events Study, 2026.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 04
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El mapa ya no es solo turistico ? también es politico

Los bloques econdmicos se redibujahnearshoring, los aranceles y las nuevas alianzas comergral@sluyen en qué sede se
elige y con quién conviene hacer negocios.

Algunos destinos quedan fuera del mapa de eventos internacionales por sanciomiéisios o percepcion de riesgo excluir una
sede es, cada vez mas, una decision politica.

Al mismo tiempo, las reuniones internacionales siguen siendo uno de los pocos canales donde paises en tension manteenen abier
el didlogo.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 05



LATINOAMERICA - EN EL MAPA GLOBAL

Latinoameérica concentra el 9% de las reuniones internacionales

Europa R, 5311

AsiaPacifico N 22%
Norteamérica _ 10%
Latinoamérica _ 9%
Africa ] 4%
Medio Oriente . 2%

Distribucion regional de reuniones internacionales de asociaciones, 2025. Fuente: ICCA GlobeWatch.

La regién no compite por volumen: compite por identdagué comunidades, qué causas y qué conocimiento puede convocar cgle otro
destinos no.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 06
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Como decide el comprador de EE.UU.

Quién se sienta en la mesa, y con qué preguntas llega antes de ver una propuesta.

EL COMPRADOR DE EE.UU. - 07
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CONTEXTO

Un mercado, cuatro l6gicas de compra

9V 9aill R2a :y)\REéZ 02 YLIN R2NJ RS NSdzyxzySéé y 2 RS a ONNestiso | dzy |
con una vara distinta.

Corporativo Asociaciones Incentivos EXxposiciones
Productividad, ventas y Educacion, membresia y Motivacion, reconocimiento y Generacion de negocio y
retencion de talento. expansion de la disciplina. desempefio. experiencia del expositor.

w

aS3AYSyi2 O2YLINE UHENNS&2AZ SERZSRIGARFVIOA |

EL COMPRADOR DE EE.UU. 08



CONTEXTO -

LO QUE DICE LA EVIDENCIA

El comprador de EE.UU., en cuatro datos

5%

ubica el costo y el valor entre
sus tres principales criterios de
decision.

Trove / City Nation Place, 2026

4.36/5

puntaje de importancia de la
seguridad al elegir un destino.

Trove / City Nation Place, 2026

41%

de los compradores de
incentivos exige acceso aéreo
directo como condicion no
negociable.

IRF, Incentive Travel Index / Trends Report,

20252026

Fuentes citadas a nivel de industria; se sugiere validar y complementar con datos propios de Chile antes de la version final.

EL COMPRADOR DE EE.UU.

US$20,000
M+

en volumen de sourcing global
fluy6 por la plataforma de
Cvent en 2025, con fuerte peso
corporativo de EE.UU.

Cvent, 2026

09
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EJE 1

La decision casi nunca la toma una sola persona

En Estados Unidos, seleccionar sede es cada vez mas un proceso de compra corpa@ticomite, criterios ponderados y un rsino

defendible.

Organizador / Planner Finanzas

Define la necesidad y la experiencia del Evaltia costo total y presupuesto.

evento.
Sostenibilidad / DEI Compras / Procurement
Verifica cumplimiento de politicas Estructura el proceso y defiende la
internas. decision.

Implicacion: una propuesta que solo convence al planner llega incompleta a la mesa real de decision.

EL COMPRADOR DE EE.UU.

Riesgo y seguridad

Evalla viabilidad y exposicion del
destino.

Liderazgo / Patrocinador

Aprueba el gasto y asume el riesgo
final.

10




EJE 2

Muchas veces, el comprador real es su agencia

Buena parte de las organizaciones de EE.UU. no busca ni negocia su propia sede: delega esa funcion en intermediddagosspécald & 0 K A NR
LI NI ASaeod

Meeting management companies @ Sourcing de sede
Gestionandiseianel evento de punta a punta para su cliente: Maritz, HelmsBriscoeZVenty ConferenceDirect concentran miles de RFPs cada
BCD Meetings & Events, Bl Worldwide, entre otras. afot sin costo para el cliente, cobran comisién del hotel.
Incentive houses Planners independientes
Disefian y operan programas de incentivo completos, del concepto a la Consultores freelance que representaasociacionecorporaciones
ejecucion en el destino. pequefias sin equipo interno de eventos.

Para el destino, gran parte de la audiencia real no es el cliente final: es quien lo asesora. Ser visible y creildgartia esaltiplica el alcance y a veces es el Unico
camino de entrada.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 11



EJE 3

El costo importa ? pero ya no decide solo

El precio sigue siendo un filtro real. Pero cuando dos propuestas quedan parejas en costo, gana la que demuestra nmangajor hu
estratégico.

Costo total documentado: fees, clausulas de atricion, tiempo del propio

Costo por persona :
equipo.

Precio como una variable entre varias, ponderada junto con riesgo,
evidencia y legado.

Precio como filtro Unico

Mas de 1 de cada drganizadores no vuelve a reservar un destino después de una mala expearie@icasto de decepcionar supera el costo de
la tarifa. (Cvent, 2026)

EL COMPRADOR DE EE.UU. 12
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EJE 4

La seguridad ya no es una casilla? es una conversacion con capas

Riesgo real Riesgo percibido

Estabilidad politica, salud publica, clima: lo que efectivamente puede Lo que muestran la prensay la opinion publica, coincida o no con los
ocurrir. datos.

Riesgo institucional , A 00T U AAl AAI EEAEAAAT 06

Qué tan defendible es la decisién ante la propia organizacioén si algo Quien evalula el riesgo dentro del comitéy hoy pesa tanto o mas
sale mal. que el precio.

La seguridad ya no compite con el precio. Compite con la confiangda confianza se demuestra, no se declara.

EL COMPRADOR DE EE.UU 13
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EJE 5

El aire pesa tanto como el hotel

La conectividad ya no es un dato logistico secundario: es una condicion de entrada a la lista corta.

41% 2° lugar Puerta a puerta

de los compradores de incentivos cita el acceso la dificultad de acceso aéreo es el segundo el tiempo de traslado aeropuertsede ya
aéreo directo como su condicién mayor motivo para descartar un destino. (IRF, forma parte de la experiencia evaluada, no solo

GAYYS3I20A1L0f S y@RWRENR d 20252026) de la logistica.

Implicacion para Chile: la conectividad aérea directa hacia Santiago debe encabezar el argumento de venta, no apaleterabihure.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 14



EJE 6

La experiencia se demuestra, no se promete

©

2 de cada 5

organizadores recurre a resefias de otros
planners antes de confirmar un proveedor.
(Cvent, 2026)

G 24 O2YLINI R2NBa y?2

EL COMPRADOR DE EE.UU.

+1 de cada 4

no vuelve a reservar el mismo destino tras una

experiencia por debajo de lo prometido.
(Cvent, 2026)

RSaGAYy?2

lj 125

&

Evidencia > promesa

casos verificables, métricas de asistencia y
legado dejado en la comunidad pesan mas que
el discurso de marca.

Ivdz& RBIZIVSIHSD2 ORS @ISl & &4
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EJE 7

Sostenibilidad e inclusion: ya son filtro de entrada

Cada vez mas RFPs de organizaciones estadounidenses incluyen preguntas obligatoaasesibii@ad, politicas DEI y
sostenibilidad.

No se trata (solo) de una conviccion corporatesuna casilla que hay que margaaira seguir en la conversacion.

El destino que no puede documentarlo abetos y politicas concretasio llega a la etapa donde se negocia el precio.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 16




X
Chile'}

©

ACTO IlIl

Quée significa esto para Chile

Traducir el comportamiento del comprador de EE1UY.el tablero globat en una estrategia de
posicionamiento con legado.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 17



IMPLICACIONES PARA CHILE - PUNTO DE PARTIDA

Lo que Chile ya comunica oficialmente

A A

9f LINRPLIAZ2 YSyalaS 2FAOAIT RS daSSi Ay [/ KAt Sé O00KA{SBEREERUWSt O &l (2

Conectividad avanzada Estabilidad y seguridad
El aeropuerto de Santiago ofrece vuelos directos a mas de 40 Reconocido como uno de los paises mas seguros y estables de la
destinos y es uno de los mas eficientes de Latinoamérica. region, y el segundo menos corrupto de Latinoamérica.
Infraestructura moderna @ Naturaleza y patrimonio
15 destinos con oferta de congresos y convenciones, de Santiago a Paisajes de contraste extremo, 76% de los glaciares de Sudamérica y
Puerto Varas. 7 sitios Patrimonio de la Humanidad UNESCO.

Fuente: chile.travel/en/micéourism, 2026.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 18



IMPLICACIONES PARA CHILE - ANALISIS

La brecha frente al comprador de EE.UU.

Lo que pide el comprador de EE.UU. Lo que Chile ya dice Lo que falta por construir

Seguridad documentada

(4.36/5 de importancia) Gt - Na &S 3dzNBends cbrapip dedld ré&gidrr Comparativas y datos duros frente a otros destinos
chfe“ic:)zaérteozdiregt% A3S O2Y2 4y2 yS3I20AL 649 %e'sstilr}os con vuelo directo desde Santiago Rutas y tiempos especificos hacia ciudades clave de EE.UU.
Costo total, no solo tarifa Estabilidad econémica y solidez institucional Un caso de costo total (TCO) documentado

Evidencia y casos verificables Material descargable: guias e infografia MICE Casos de éxito medibles: asistencia, ROI, testimonios
Sostenibilidad / DEI como filtro de entrada Sin mensaje explicito hoy Politica y evidencia documentada de sostenibilidad

Legado y transferencia a la comunidad Sin mensaje explicito hoy Historias de legado con datos: qué queda tras el evento

EL COMPRADOR DE EE.UU. 19



IMPLICACIONES PARA CHILE - ESTRATEGIA DE CAPTACION

Antes de vender el destino, preguntar qué necesita

La l6gica tradicional vende lo que el destino tiene. La logica de legado empieza al revés: identifica lo que el destiny satesa buscar el evento
gue puede ayudar a resolverlo.

Gestion hidrica y mineria sostenible Transicion energética / hidrégeno verde
Congresos de gestion del agua, mineria verde y economia circular. Cumbres de energias renovables e hidrogeno verde.
Envejecimiento poblacional y salud publica :[E]: Diversificacion mas alla del cobre

Uniones cientificas y asociaciones de innovacién, astronomia y

Congresos médicos de geriatria, salud publica y sistemas de salud. .
tecnologia.

Puntos de partida a validar y priorizar junto con SERNATUR y los actores del ecosistema chileno.

EL COMPRADOR DE EE.UU. 20



Un destino, un legado distinto para cada comprador

Corporativo

Santiago + Valles vitivinicolas

Legado: relaciones comerciales mas profundas, no solo una jornada productiva.

Incentivos

Patagonia, Puerto Varas, Carretera Austral

Legado: embajadores globales de la conservacion patagonica.

EL COMPRADOR DE EE.UU.

Asociaciones

Atacama y ecosistema cientifieminero

Legado: transferencia de conocimiento a la comunidad cientifica y minera local.

Exposiciones

oo
Santiago y Viina del Mar

Legado: nuevas cadenas de proveedores y negocios locales conectados al mundo.

’&;
Chile’}
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IMPLICACIONES PARA CHILE - RELACIONES Y PRESENCIA

Donde vive la comunidad que decide

Antes de vender, hay que pertenecer. Las asociaciones profesionales del sector son donde se construyen las relaciomszdectamgos planners
realest no solo se patrocina, se participa.

PCMA MPI

La asociacion mas grande del seator17,000 miembros y 90
capitulos en 24 paisas con fuerte presencia corporativa y de
agencias.

~8,400 miembros en 59 paisesla comunidad de referencia para
guienes organizan congresos y convenciones de asociaciones.

SITE FICP y otras verticales

FICP reune a los planners del sector financiero y de seguurs de
las decenas de asociaciones verticales (salud, farma, tecnologia) donde
se concentra cada industria.

La comunidad especializada en viajes de incemtiva punto de
encuentro natural para ese segmento.

Participar activament& con presencia, no solo un logoes donde se construye la credibilidad que después se traduce en RFPs.

22
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Mostrarse donde el comprador ya esta

Las principales ferias del sector concentran, en pocos dias, a miles de tomadores de decision con poder de compmampaiidndc a la marca pais
multiplica la credibilidad de cada actor individual.

IMEX America Rafl) Connect Marketplace
oo
13¢15 de octubre, Mandalay Bay, Las Vegas. Mas de 6,000 L .
S . Formato de citas inversas entre planners y destinos, con foco en los
compradores hosted con poder de decision y 3,700+ expositores de : - . .
, . T segmentos corporativo, de asociaciones e incentivos de
mas de 80 paisas la feria mas grande del sector para el mercado Py
de EE.UU. Norteamerica.

CHILBacoordinapresencia de marca pais en ferias internacionales. La oportunidad es alinear esa presencia con los segmentos y las piecesatkde

en las slides anteriorasy 2 S a & 2 fpabellérdic® y S NJ dzy

EL COMPRADOR DE EE.UU. 23



IMPLICACIONES PARA CHILE
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Chile™?

Que debe cambiar en la propuesta chilena

Partir de la necesidad, no del inventario

Hablar con quien realmente decide

Construir el caso de costo total

Documentar el riesgo con datos

Una sola voz coordinada

Evidencia verificable

Presencia constante, no solo puntual

EL COMPRADOR DE EE.UU

Buscar activamente los eventos que conecten con los desafios reales de Chile, no solo publicitar lo que
ya existe.

No solo con el planner: también con riesgo, compras y sostenibilidadon la agencia, cuando ella
decide.

No solo la tarifa: fees, contratos, atricion y valor de la experiencia.

b2z O2y FR2SiA@®2a 02Y2 GaS3dNRé¢ 2 aSadlrofSéy arayz

Destino, DMC, sede y hotel alineados en una misma narrativa.

Testimonios, casos y métricas de eventos anteriores, no solo promesas.

Participar en PCMA, MPI, SITE, FICP e IMEX America de forma sostarntdafianza se construye
con el tiempo, no en una sola feria.

24
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SINTESIS

El comprador de EE.UU. no elige el destino mas bonito.
Elige el gue mas le reduce el riesgo de decidir mal 2
y el gue mas le ayuda a dejar algo detras.

9 < ©

Riesgo documentado Evidencia verificable Legado intencional

EL COMPRADOR DE EE.UU. 25
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Gracias

Preguntas y conversacion

Eduardo Chaillo, CMP, CMM, CITE - eduardo.chaillo@maritz.com
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Posicionamiento Estratégico: Nuevo Relato Pais T MICE
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MICE + Marca Chile

Unamisma voz
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chile.travel

DESAFIO PRINCIPAL

Construir un relato unificado para la
industria MICE con "Marca Pais" para
fortalecer el posicionamiento de Chile en
los mercados internacionales.
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PROCESO DE TRABAJO

0. INCIATIVA presentada por Fedetur a Sernatur /Fundacion Imagen de Chile

1. LEVANTAMIENTO

2. DIAGNOSTICO 3. DEFINICION

4. CONSTRUCCION DEL
RELATO

5. DIFUSION

Escuchar a la industria

Identificar oportunidades Definir pilares
estratégicos

Desarrollar la propuesta

Activar y comunicar

Entrevistas a actores de
la industria MICE,
Comité MICE Fedetury
Embajadores Meet in
Chile

Focus group de trabajo Definicién de pilares,
liderado por Sernatur atributos

con Convention diferenciadores y
Bureaus + analisis de lineamientos
atributos, ventajas comunicacionales.
competitivas y

desafios.

Desarrollo del concepto
y relato junto a la
agencia creativa y
Sernatur.

Implementacion y
difusion del relato a
través de herramientas
y canales de
comunicacion para
fortalecer su adopcion y
posicionamiento
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PILARES ESTRATEGICOS

Lo que tenemos para ofrecer

CONECTIVIDAD

Alta conectividad aérea y
capacidad tecnoldgica
para eventos hibridos
(digitalizacién).

INFRAESTRUCTURA
Infraestructura
consolidada en ciertas
regiones: oferta hotelera,
gastronomia, atractivos
naturales.

SUSTENTABILIDAD
Chile cuenta con un
sello de
sustentabilidad
transversal.

DIVERSIDAD
Diversidad geogréfica,
natural y cultural que
permiten experiencias
Unicas y personalizables
por Territorio.
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VENTAJAS
COMPETITIVAS

Lo que nos diferencia

Se trabajo en torno a los siguientes
argumentos de promocién especificos
detectados en el diagndstico y en el
analisis FODA:

Atributos diferenciadores

Confiabilidad y Estabilidad:

Argumentos de promocion

Chile cuenta con estabilidad econémica y politica,
posiciondndose como un pais confiable, preparado y
visionario.

Seguridad:

Se destaca como un atributo emergente relevante para los
organizadores.

Conectividad y
Digitalizacion:

Alta conectividad aérea y capacidad tecnoldgica para eventos
hibridos (digitalizacion).

Capital Intelectual:

Alto nivel académico y de investigacion, con universidades y
centros de alto nivel en multiples regiones.

Naturaleza "Viva":

Multiples ecosistemas y paisajes diferenciados de la
competencia (Atacama, Patagonia, etc.).
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PROPUESTA
COMUNICACIONAL



EJES
COMUNICACIONALES

Como debemos contarlo

1. Sustentabilidad

Se identifica como un elemento imprescindible y
de oportunidad. No es opcional; es el eje central
del posicionamiento de Chile como destino MICE.

2. Diversidad

No debe limitarse solo a paisajes. Se debe vincular con:
- Amplitud de oferta y destinos.

- Cultura y gastronomia.

- Infraestructura.

- Talento humano (innovacion).

3. Experiencia integral

La comunicacion debe prometer una
combinacion de negocios con turismo, cultura
y gastronomia, ofreciendo experiencias unicas
y personalizables.



