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Para generar un diagnostico adecuado y eficiente, s e realizaron distintas actividades con el
sector, entre ellas entrevistas, visitas de campo, asistencia a conferencias, y realizacion de
talleres que permitiesen recopilar y validar lainf ~ ormacion generada (i/vi)

Se realizaron entrevistas semiestructuradas a mas de 50
actores de la industria nacional y Asociaciones Gremiales,
entre ellos: Hoteleros de Chile A.G., FEDETUR -Federacion
de Empresas de Turismo de Chile-, ChileSertur,
Operadores de productos turisticos —hoteles, vifias, centros
de etnoturismo, coordinadores de turismo municipal,
Centros Invernales (Valle Nevado, La Parva, Nevados de
Chillan, Gran Hotel Termas de Chillan), entre otros.

Visitas de Campo: Para una mejor comprension de la oferta
y demanda turistica internacional de Chile, se realizaron
visitas de campo en Arica y desde la zona central de Chile
hasta Chiloé (incluido) visitando entre Valle de Azapa,
Museo de las Momias de Chinchorro, Playa El Chinchorro,
Hotel VIK, Hotel Santa Cruz, Pichilemu -visita a Hotel
ALAIA y entrevista con Manager de Ramoén Navarro-, visita
oficina Ruta de Colchagua, visita Centro de Etnoturismo en
Temuco, Municipalidad de Pucén, Hotel Huilo-Huilo-,
Cumbre ATTA y entrevista con su Director Ejecutivo para
Latinoameérica Antonio del Solar. En Chiloé, visita al Hotel
Centro de Ocio, Hotel Quilquico, Cucao Lodge, Hotel
Palafitos, pinguineras de Puihuil, entre otros.

Participacién en Cumbre de Pueblos Originarios en Arica,
para la comprension de la oferta de etnoturismo de Chile y
Cumbre ATTA, entrevista a parte de los mas de 700
delegados que en ella participaron, para un mejor
entendimiento de la oferta exportable en turismo aventura
de Chile
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Entrevistas - Principales Insights de los entrevistad

0S

Posicionamiento y marca turistica

Chile es fuerte en posicionamiento del concepto Naturaleza,
ademas del grado de percepcién de seguridad y el orden general
del pais

El turista de larga distancia que viene a Chile piensa en
alternativas como el sudeste asiatico u otro lugar que ofrezca
naturaleza.

Chile cuenta con una Marca Pais fuerte. Sin embargo hace falta
gue el mensaje a entregar muestre atributos diferenciadores y que
perduren en el tiempo.

Ha faltado segmentacion para orientar cada mensaje al publico
adecuado. Se debe tomar como ejemplo el caso del Vino y
Salmon quienes han segmentado y obtenido resultados.

Hay que preocuparse por la experiencia del turista en Chile.
Problemas de limpieza, servicio y poca empatia cultural en el pais
hacia los extranjeros hacen que seamos débiles en estos puntos.

Mercados internacionales

No se comprende la fuerte inversibn promocional en paises
vecinos. Se considera necesario realizar acciones solamente de
mantenimiento ya que siempre seran relevantes en namero.

Hace falta mayor andlisis del potencial econémico de cada pais en
la priorizacibn de mercados y de su afinidad con Chile. Incluir
estadia promedio y % del turismo en la canasta de consumo de
cada pais.
Hay que llegar con un plan segmentado para cada mercado:

— Mercado de Corta Distancia (Argentina, Peru, Bolivia)

— Mercado de Media Distancia (Brasil, Colombia)

— Mercado de Larga Distancia (Norteamérica, Europa, Asia y Oceania)

Promocion internacional a la fecha

Promocion presencial ha perdido fuerza versus la online, hay que
estar presente en ferias icono pero se deben seleccionar
cuidadosamente.

Se debe analizar por qué canales compran y agendan viajes los
turistas.

El presupuesto se debe gastar en actividades innovadoras y
creativas (ej. activacion de marca “Cubo en Paris”, etc.)

Se valora el trabajo conjunto Publico - Privado, sin embargo, el
presupuesto ha sido muy limitado afectando directamente la
calidad y el acceso a mayor visibilidad. Lo poco se ha utilizado
bien.

Hay que utilizar benchmarks internacionales de cémo se estan
posicionando y cOmo lo estan haciendo paises como UK,
Australia, New Zealand y Canada.

Oportunidades para el turismo

Hay destinos como Isla de Pascua, Chiloé y Valparaiso entre
otros, que pueden posicionarse como destino atractivo para la
llegada de turistas internacionales.

Desarrollar circuitos turisticos en alianza con Argentina y otros
paises vecinos que permitan incrementar la llegada de turistas de
larga distancia al destino Sudameérica.

Chile cuenta con excelentes atractivos turisticos y de muy buena
calidad. Hay que posicionarse con un mensaje concreto y que
perdure en el tiempo, pensar en el largo plazo.

Chile es visto por turistas de larga distancia como un pais seguro
comparado con Sudamérica, posibilidad de ofrecer Naturaleza y
diversidad con acceso a comodidades cercanas y seguridad.

Chile deberia apostar por una téctica innovadora y alegre en su
promocion internacional, a través de campafias que rompan
esquemas y perduren en la mente de los potenciales turistas.
Chile debe apuntar mas hacia la promocion on line 4



Entrevistas — Resultados consolidados

Percepcion de Principales Destinos de Chile, sus Compe

tidores y Mercados Target

©

Naturaleza (83% de las Preferencias)
San Pedro de Atacama

Lagos y Volcanes: Pucon, Villarrica,..
Patagonia: Torres del Paine

Isla de Pascua

Deporte y Aventura (65% de las Preferencias)

Ski: Santiago, Chillan, Sur de Chile

Treking: San Pedro de Atacama, Lagos y Volcanes
Rafting: Pucon, Villarrica

Enoturismo (57% de las Preferencias)
Valle Central (Casablanca, Maipo)
Valle de Colchagua

Negocios (40% de las Preferencias)
Santiago

Vifia del Mar / Valparaiso

Puerto Varas

Cruceros (20% de las Preferencias)
Valparaiso
Zona Sur: Puerto Montt, Patagonia

Vida Urbana (14% de las Preferencias)
Santiago

Sol y Playa (9% de las Preferencias)
Playas del Norte: Iquique, Punta Choros, Playa La
Virgen.
Litoral Central: Vifia del Mar, Maitencillo.

Patrimonio y Cultura (8% de las Preferencias)
Valparaiso
Isla de Pascua
Regién de la Araucania

Astronomia (3% de las Preferencias)
San Pedro de Atacama

San Pedro de Atacama: Colorado (USA),
Salta (Argentina)

Lagos y Volcanes: Argentina

Patagonia: Argentina

Isla de Pascua: Hawaii (USA), Galapagos
(Ecuador)

Ski: Argentina, USA

Trekking: Peru, Argentina. Boliva
Rafting: (?)

Valle Central: Mendoza (?)

Valle de Colchagua: (?)

Santiago: Buenos Aires, Sao Paulo, Lima,
Bogota.

Vifia del Mar / Valparaiso: (?)

Puerto Varas: Bariloche (?)

Valparaiso: Mar del Plata, Rio de Janeiro.
Zona Sur: Ushuaia

Buenos Aires, Lima, Sao Paulo, Bogota.

Playas del Norte: (?)

Litoral Central: Mar del Plata

Valparaiso: (?)
Isla de Pascua: (?)
Region de la Araucania: (?)

©

Desierto: EL MUNDO.

Lagos y Volcanes: América Latina, Europa
(Sin Suiza y paises similares),
Norteamérica.

Patagonia: EL MUNDO (Sin Argentina).
Isla de Pascua: EL MUNDO.

Ski: Brasil, Argentina, Europa, USA.
Trekking: Europa.

Rafting: Argentina, Europa.

Valle Central: EL MUNDO

Valle de Colchagua: EL MUNDO

América Latina, Paises Mineros.

Valparaiso: Norteamérica, Europa.
Zona Sur: El MUNDO.

América Latina.

Playas del Norte: Peru, Bolivia, Argentina.

Litoral Central: Argentina.

Valparaiso: EL MUNDO.
Isla de Pascua: EL MUNDO.
Region de la Araucania: Europa.

EL MUNDO.



Para generar un diagnostico adecuado y eficiente, s e realizaron distintas actividades con el
sector, entre ellas entrevistas, visitas de campo, asistencia a conferencias, y realizacion de
talleres que permitiesen recopilar y validar lainf ~ ormacion generada (ii/vi)

2. 1 Talleres de Trabajo - Taller de Creatividad

Con la finalidad de realizar un andlisis acabado, se generan
instancias de trabajo colaborativas y participativas
incluyendo a los actores de la industria, para recoger sus
impresiones, observaciones e ideas que surjan a través de
talleres donde la creatividad surge como elemento principal
en la etapa previa de la formulacion estratégica del plan.

Para ello, y como etapa inicial, se desarroll6 un Taller de
Creatividad en la Vifia Veramonte donde se plantearon
distintas ideas y pensamientos entre los actores.




Resultados - Taller

Mercados Objetivos

¢ Cudles son los ¢, COmo debe posicionarse Dado este , Qué modalidades de
segmentos principales Chile en este mercado? posicionamiento ¢ Qué ¢ comercializacion
del mercado que (atributos de la marca producto/ destino le romocion utilizari;/’P
queremos captar? CHILE) venderia? ¢ Por qué? P '
. IFiamlll’él, pareja, ski, Econoémico®@——@——@  Lujoso 1. Ski Emergente — B 3:;::23 —
ujo, compras 2. Vinos . Paquetes (40%) + independient (60%)
Brasil « Segmentacion por Urbano @——6——@ Natural 3. Patagonia _ e
estratos Estandar @&———@—@®  Exdtico 4. Compras/ Lujo / Urbano 3..0nlne (8%) .+ Off- lne  (15%)
| L N . Objetivo corto/ (70%) . Objetivo (30%)
socioecondémicos y por Multiples & SPecializacior 5. Lunas de Miel / Familia -_mediang plazo g largo/plazo ;
estado experiencias experiencia *Seguridad . Proactivo (80%)  + Reactivo (20%)
Econémico ®@0—— @  Lujoso 1. Naturaleza- Playa e B \E/):;Tec:gs 20
. Playas Urb 2. Compras . Paguetes (50%) + independient (50%)
Bolivia « Compras rbano @ ® Natural 3. Santiago al Norte / Intereses _ . e .
« Segmento alto Estandar @&——0——@® Exdtico especiales % 82,;:35 corto/ (2004) — 8gj;etil:/noe (SO!,A) )
« Backpacker Mltiples I)Especializaciér 4. Nuevos destinos playa / costa " medianoplazo. ©%%) ' jargofplazo  20%)
experiencias experiencia *Seguridad . Proacticvo (58'0%))_ § + Reactivo (20%)
Econémico@—@——@  Lujoso 1. Cultura _ — (ot \D/::::gs )
2. Vida Nocturna / Casino . Paquetes (90%)  + independient (10%)
c e Cultura Urbano @———® Natural 3. Negocios _ i e i
orea + Naturaleza Estandar @&—®  Exético 4. Naturaleza T T T ——
e Urbano/ Lujo Il ializacid 5. Gastronomia (Enoturismo " mediano plazo (5%) *  largolplazo (95%)
) Mdultiples specializacior .
experiencias experiencia *Segundad . Proactivo (80%) + Reactivo (20%)
plommasisaee:
] ] 1. Naturaleza . Trade (30%) + _ Directo (70%)
* Naturaleza Econémico@——O——@  Lujoso 2. Cultura Viajeros
« Cultura/ Patrimonio Urbano &——— 0@  Natural 3. Lujo / Compras . Paquetes (30%)  + |:depend|ent (70%)
[talia « Enogastronomia . o 4. Enogastronomia 3 On line @oosy Y TTOR Tine (80%)
. Lujo Esta_ndar o———1—0 Ex.ot!co . *Seguridad " Objetivo Coriol oo™, Objetivo (50%)
Mdltiples specializacionf} *sumar a camparias regionales medand pazo Rrgolplazo ...
bxperiencias experiencia JAraentina . Proactivo (E| LO)- - + Reactivo (20%)
o ) 1. Cultura . Trade (30%) ____+___Directo (70%)
Econémico @——0——@  Lujoso 2. Naturaleza (Carretera Austral) . Viajeros .
. Cultura Urbano Natural 3. Ciclo turismo . Paquetes (20%) + Edependlent (80%)
Holanda « Naturaleza / Aventura Estandar @ ® Eiico 4. Nichos: Enoturismo ~On-line (70%)___+__ofi~ ine (30%)
« Interés especial ciencia . || *Seguridad . 32,;%?2% B0%)  + g?‘g}"’;zo (50%)
Mdltiples specializaciorfl *sumar a campafias regionales P b o
bxperiencias experiencia || /argentina . Proactivo (a %)+ Reactvo __(20%)
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Resultados - Taller

Mercados Objetivos

¢, Cudles son los
segmentos principales
del mercado que
gueremos captar?

¢, COmo debe posicionarse
Chile en este mercado?
(atributos de la marca
CHILE)

Dado este
posicionamiento ¢ Qué
producto/ destino le
venderia? ¢ Por qué?

¢,Qué modalidades de
comercializacion y
promocion utilizaria?

. g L. . . Trade (20%) +  Directo (80%)
e Foco en lujo Econémico@——0—@  Lujoso Viajeros
. |nC€ntIVOS, redUCIr Urbano —0 Natural 1 Compras - Paduetes (50%) " Sdependlem (50%)
e B A | T et e
e L. . . ; 70% 30%
edad) Multiples - Fspemahzamor mediano plazo (ro%) ¥ largo/plazo (30%)
- experiencias experiencia . Proactivo (60%) + Reactivo (40%)
——Ciatescere oS o=
E L Lui . Trade (50%) + Directo (50%)
conémico @———(—@ ujoso Viajeros
. ) 0 i i 0
. . LU]O . . Urbano Natural 1. LU]O . Paquetes (60%) + Edependlent (40%)
Colombia e Experiencia Estandar Excti 2. San Pedro de Atacama 3. On-line (60%) ¥ Off - line (40%)
. Vino o ® @ XOIICO 3. Patagonia ] Obj;tivo c?nol (40%) . IObjet/ivlo (60%)
Multiples specializacior mediang plazo argo/plazo
experiencias._ _éexperiencia . Proacticvo (70%) + Reactivo (30%)
£ L. ) Lui . Trade (80%) +  Directo (20%)
conémico @— ujoso Viajeros
o . o ) ’ )
. LujO Urbano ‘ Natural 1. Antéartica . Paquetes (100%) + |:depend|ent (0%)
China Estandar @ ' Exdtico 2. Patagonia 3. On-line (80%) __+_Off - iine (20%)
o o B 3. Atacama ] Ob]e_nvo corto/ (%) . Objetivo (100%)
Multiples Especializacior mediano plazo largo/plazo
experiencias experiencia . Proactivo (100%) + Reactivo (0%)
L . Trade (50%) +  Directo (50%)
Econémico @——@ ujoso Viajeros
«+ Todos los segmentos Urbano @&——0—@  Natural 1. Patagonia - Paquetes - (30%) -+ independient (50%)
Francia * Tradicionales Estandar @ ® Eciico 2. Atacama 3. 82_- Ene - 60%) ¥ 82_—t_line (40%)
* Aventura Itipl | 3. Isla de Pascua i melc(ieiall\;\%(;)(ljazoo (40%) + Iaréi/lp\)llgzo (60%)
Mdultiples specializacior
experiencias._ _f experiencia . Proactivo (100%) + Reactivo (0%)
L . . _Trade (.....%) + Directo (.ov.n %)
Econémico@—@®  Lujoso Viajeros
Urbano N | . Paquetes [ %) + independient (...... %)
o—0 atura e
Otros Esténdar &————®  exciio G L L
Mdultiples o fSpecializaciér ~..mediano plazo o largo/plazo S
bxperiencias experiencia . Proactivo (o) ¥ Reactivo  (.....%)
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Resultados - Taller

Mercados Objetivos

¢, Cudles son los
segmentos principales
del mercado que
gueremos captar?

¢ Como debe posicionarse
Chile en este mercado?
(atributos de la marca
CHILE)

oy .

Dado este
posicionamiento ¢ Qué
producto/ destino le
venderia? ¢ Por qué?

¢,Qué modalidades de
comercializacion y
promocion utilizaria?

-Millenians, Bab . . ; . Trade (50%) + _ Directo (50%)
5 vy y q Econémico®@——0——@  Lujoso 1.Atacama, IPC, Patagonia, Lagos y Viajeros
oomgrs, Xp F)ra or, Uth Volcanes . Paquetes (40%)  + independient (60%)
Estados Deportistas, Wine Lovers, rbano @ —® Natural 2.Vifias, Valparaiso, Colchagua e
H H H H < Zgr H . H H . - i Y - i 9
Unidos Flyfishers, Humanitarian, Estandar @— @  Exdético 3.Nichos: Surf, Ciclo turismo, aventura || 3 ggjegcgmo/ (10%).____* ggjenhvnoe (30%)
Alumnis, Cultura, Familia, Mdiltiples _ & specializacior 4.Naturaleza, astronomia, enotursimo - mediano plaze 70%) e (30%)
multigene rational experiencias._ experiencia || 5-Lujo, carretera austral, ski, flyfishing ._Proactivo (100%) + Reactivo (0%)
o=
Econémico®—0———@  Lujoso 1.Atacama, Santiago, Valpo, Vifias s (0%t e (100)
«  Self-quided 2.Cruceros, Enoturismo, Glaplares . Paquetes (50%)  + independient (50%)
. Senigr Urbano @ ® Natural 3.Lagos y Volcanes, Montafiismo, _ ) e .
Espana . Histori Estandar @&———0—@  Exdtico Desierto 3. 821,3{:3?) o (400@ L 821.;3“':/“09 (600@
Istorico Multiples specializaciér 4.Carretera Austral | mediar_w plazo (70%) * Iargo/plazo (30%)
experiencias experiencia . Proacticvo (100%) + Reactivo (0%)
i . L. . . Trade (60%) +  Directo (40%)
* Working Holidays Econémico@—————®  Lujoso Viajeros
* Wine Lovers Urbano @————®  Natural 1.Antértica, Patagonia, Costa, - Paquetes (70%) + independient  (30%)
Australia ¢ Sabathical Esta i Valparaiso 3. On~line (30%) ¥ T Of - line (70%)
standar @—0 q - . 5 — .
« Explorador/ Deportista . EX.Ot!CO . Il 2.Backpacking Trail, surf, Montafia _ Objetivocorto/ g0, Objetivo (30%)
Mdltiples Especializacior] mediano plazo largo/plazo
» Backpacker bxperiencias rexperiencia . Proactivo (100%) + Reactivo (0%)
e Self-Guided o ] 1.Atacama, IPC, Patagonia, Lagos y ._Trade (60%) __+ _Directo (40%)
«  Explorador Econémico @——C——@®  Lujoso Volcanes Vigjeros
i p 2. Vifi Val . Colch . Paquetes (50%) + independient (50%)
Reino «  Wine Lovers Urbano @—0—@  Natural .Vifias, Valparaiso, Colchagua R
. . . 3.Nichos: Surf, Ciclo turismo, aventura | | 3. 0n-line (40%) _+ Off- line (60%)
Estindar @——@ Hti ’ . ’ . — B
Unido * gly[f)ls?he'rs| EXOTCO 4.Naturaleza, astronomia, enotursimo ) Obls_tlvo C?nol ao%)  + IObJet/Ivlo (30%)
* Sabathica Mdltiples o & Srecializacionl s | ujo, carretera austral, ski, flyfishing mecans paze Argopaze
» Cultura cientifica bxperiencias experiencia ]| 6 Bird Waiching . Proactiva (100%) __+ _Reactivo (0%)
. . _Trade (99%) + Directo (1%)
Econémico @—C———@®  Lujoso Viajeros
. Intereses especiales ; ) . Paquetes (99%) + independient (1%)
. S€S ESpe Urbano @ Natural 1. Camping, Moto Carretera Austral, _ e .
Rusia « Experiencia lujosa Estandar @ ) Exdtico Ski On-line %) ¥ TOR- iine (99%)
tnica Multiples specializacior] . 32’;2‘:%%?2;; o)t g%zt/l;;zo (60%)
experiencias._ _Jzexperiencia . Proactivo (100%) + Reactivo (0%)




Resultados - Taller

Mercados Objetivos

¢, Cuales son los ¢ Como debe posicionarse Dado este
segmentos Chile en este mercado? posicionamiento ¢Qué ¢, Qué modalidades de
principales del (atributos de la marca producto/ destino le comercializacion y
mercado que CHILE) venderia? ¢ Por qué? promocion utilizaria?
’) *; ! . E Yol !'! . *E ! _ . !
. Trade 20% +  Direct 80%
Econémico@——C——@  Lujoso 1 sant reded (20%) Viajergs (50
. antiago y alrededores . Paquet 20% + independient (80%
. e Familia Urbano @ ® Natural 2. Vifas (vino) e e |:epen o e
PerU ° Parejas Estandar : Exotico 3. Ski > 8Ee33§ corto/ (50%) - 82';etili/noe (50%)
ilti ializaciorll 4. Lagos y volcanes . med (100%) + 0 (0%)
Multiples Fspemahzamor mediano plazo largo/plazo
experiencias experiencia . Proactivo (50%) + Reactivo (50%)
o
L . . Trade (50%) + Directo (50%)
Econémico@—(—@  Lujoso 1 . Vol Viajeros
. . agos y Volcanes P 70% independi 30%
. Senlp_r Urbano Natural 5 Crgcergs aguetes (70%) + Zepen ient  (30%)
México : EZ?;I.E;S Estandar @&——0——@  Exdtico 3. Patagonia 3. 821,3{:3?) o (702@ L 821.;3“':/“09 (302@
! Mltiples specializacion 4. Santiago y alrededores " mediano plazo (50%)  + largo/plazo (50%)
experiencias experiencia . Proacticvo (50%) + Reactivo (50%)
L. . . Trade (70%) +  Directo (30%)
Economico@—0—@  Lujoso 1 san Ped Viajeros
. i . an Fedro . Paquetes 80% + independient (20%
, Negocios Urbano @ —@®  Natural 2. lIsla de Pascua q- o e o
Canada * Senior Estandar @&——0—@  Exgtico 3. Paine R e ey b G e O
+ Backpackers Mltiples Fspecializaciér 4. Santiago " mediano plazo(°%) * largolplazo__(100%)
experiencias experiencia . Proactivo (100%) + Reactivo (0%)
. . . Trade (50%) +  Directo (50%)
Econémico@——@—@®  Lujoso Viajeros
. Paquetes (50%) + independient (50%)
. . i Urbano @—0—@ Natural e
Alemania Senior 1. Todo i 5 i 5
» Backpacker Estandar @———@—@®  Exdtico ' > 82;;33:? cortol (Gof — 8gjénhvnoe (4004 )
Multiples specializacior _medianoplazo % " largoiplazo %)
experiencias experiencia . Proactivo (100%) + Reactivo (0%)
L . . _Trade (100%) + Directo (0%)
Econémico @——  Lujoso Viajeros
. Senior Urbano § Natural 1. Isla de Pascua . Paquetes (100%) + Edependlent (0%)
Japon * Pareja 5 2. Desierto On - line (50%) ___+__Off- line (50%)
Estandar @— bt . o . 2
« Grupos pequefios o EX_Ot!CO || 3. Patagonia _ Objetivocortol gy, Objetivo 5,
Multiples Especializacior mediano plazo largo/plazo
experiencias experiencia . Proactivo (100%) + Reactivo (0%)
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Resultados - Taller

Producto y Oferta Exportable

Productos y
sus ejemplos

Naturaleza y
Ecoturismo

Enoturismo

Eizg?:ﬁ?o Rep?eisé'nrlgﬁvos Mercados Target Competidores Aliados / Socios
1. Canada
;' '(\':Z:frz 2. EE.UU. 1. Perd
e SI, producto estrella 3' Costa v Nieve 3. Peru 2. Argentina
de Chile. 4 la osy Rios 1. Todo el mundo 4. Australia 3. Ecuador (Isla
5' Pa?a 0):1ia 5. Nueva Zelanda Galapagos)
' 9 6. Brasil — Costa Rica
* Sl producto 1. Argentina _
diferenciador de Chile ||1- Valles Zona Central [11. Todo el mundo > USA 1. Argentina

NO, no existen
Servicios ni
productos en Chile.
Lujo es distinto a
exclusividad, existen
limitantes en la
cadena de valor.
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Resultados - Taller

Producto y Oferta Exportable

Productos y
sus ejemplos

Sol y Playa

v

Bienestar y
Termas

¢, Producto Destinos . . .
Exportable? Representativos Mercados Target Competidores Aliados / Socios
* NOes Export'able . 1. La Serena .
para Larga Distancia, o 1. Brasil
. 2. Vina del Mar .
en ningun caso. 3. |quigue — Arica 1. Argentina 2. Ecuador
e Sl esun producto - q 2. Bolivia 3. Colombia -
. 4. Pucon . .
para vecinos 3. Peru 4. Peru
. . 5. Algarrobo — Santo .
(Argentina y Bolivia . 5. Argentina
Domingo
solamente)
» SI, para América
Latl.nas,edeuki:gg da: 1. Santiago 1. Brasil 1. Brasil )
egun 2. Valparaiso — Vifia ' : 2. Argentina Marca Pais, CHILE
* Diversidad de 3. lquiaue 2. Argentina 3. Perd '
actividades - 1qu 3. USA : _ (PIB, Seguridad)
4. Puerto Varas 4. Colombia
* Infraestructura
» Educacion
* SI, Chile es una 1. Puritama— Atacama ||1. Europay paises :
potencia mundial en 2. Araucania Nordicos 1. Islandia -
) . ' : 2. Nueva Zelanda Red mundial de
Geotermia, NO asi en ||3. Los Rios Los Lagos |[2. USA 3. Hunaria
la infraestructura de 4. Santiagoy 3. Argentina ' ng Termas
) 4. Suiza
estas. alrededores 4. Brasil
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Resultados - Taller

Producto y Oferta Exportable

Productos y ¢ Producto Destinos ; ; ;
sus ejemplos Exportable? Representativos Mercados Target Competidores Aliados / Socios
. : 1. Organizaciones
NO, no es gatillador |]1. Valle del Elqui— 1. USA 1. Espafia > Profesionales
@ de demanda ni existe Coquimbo 2' UK 2' HaE/)vai ' Aficionados y
I; Iggafsgsgfgra' 2. i?;czr?g? de 3. Canada 3. Paises Nordicos 3. Empresas
P : 4. Europa 4. Alaska Telescopios
Astronomia complementario Antofagasta 4. NASA
— . o 1. Sao Paulo .
_ 1. Santiago 1. Sedes Asociaciones . 1. Convention Bureaux
- Sl, pero faltan: o . 2. Buenos Aires o
— . Pasajes Aéreos 2. Vina del Mar Internampnales 3. Bogota 2. Asoc_:lacmnes
Low Cost 3. Puerto Varas 2. Corporativos 4' Montevideo Nacionales e Intl
. 4. La Serena Gremiales en R 3. Proveedores
; » Convenciones 5. Concepcién Argentina y Brasil >. Miami —Las Vegas 4. Lineas Aéreas
Negocios ' P 9 y 6. Barcelona '
Sl, pero solo Isla de % EslriL\J/ia
E:ﬁ;ga' 1 Isla de Pascua 1. USA 3. México 1. Pueblos Originarios
. Demanda 2' Araucania 2. Europa (Franciay 4. Ecuador 2. Peru - Bolivia
: o, B Alemania) 5. Guatemala 3. Argentina
e Articulacion ||3. Altiplano 3. Janon 6. Turauia 4 WINTA
con Oferta - vap 7' USE '
local 8.
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Resultados - Taller

Producto y Oferta Exportable

Productos y
sus ejemplos

o:0

Deporte y
Aventura

&

Cruceros y
Navegacion
es

Culturay
Patrimonio

¢, Producto
Exportable?

Destinos
Representativos

Mercados Target

Competidores

Aliados / Socios

Sk . 1. Las Leias
* Nieve 1. Centros de Ski L 2:azlrl1’tit1j§A' 2. Argentina 1. Perd
e Pescacon 2. Lagosy Volcanes 9 3. Canada, USA, 2. Argentina
) 2. USA .
Mosca 3. Parques Nacionales Argentina 3. Ecuador (Isla
. o . 3. Todo el Mundo . . .
e Trekking 4. Pichilemu / Iquigue . 4. Perq, Argentina, Galapagos)
4. Australia, USA
» Surf Nueva Zelanda
1. Patagonia
SI > Antartica 1. Todo el Mundo
« N/A
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Para generar un diagnostico adecuado y eficiente, s e realizaron distintas actividades con el

sector, entre ellas entrevistas, visitas de campo,
talleres que permitiesen recopilar y validar la inf

asistencia a conferencias, y realizacion de
ormacion generada (iii/vi)

2. 2Talleres de Trabajo

Adicionalmente, se realizaron talleres de trabajo para la
generacion y validacion de informacion relevante para la
construccion del plan, entre ellos ACHET, Directores
Regionales de Sernatur, AMCHAM, LATAM vy Talleres
Internos de Deloitte con todo el equipo de consultores
asociados a la elaboracion del plan, sumando al equipo de
Espafa.

15



Para generar un diagnostico adecuado y eficiente, s e realizaron distintas actividades con el
sector, entre ellas entrevistas, visitas de campo, asistencia a conferencias, y realizacion de
talleres que permitiesen recopilar y validar lainf ~ ormacion generada (iv/vi)

3. Encuestas Reconocimiento del mensaje de posicionamiento

Gracias a la colaboracion de Turismo Chile, se realizé una ¢, Qué es Chile para el resto del mundo?
encuesta a mas de 1.100 operadores de turismo

" . .
internacional de los mercados objetivo que venden —y no Ch'le t|erra de

venden- Chile en la actualidad. Esto permiti6 entender el

posicionamiento de Chile en los mercados internacionales, CO ntraSteS” _ 65%

y el nivel de competitividad que tienen sus destinos “ L.
principales, frente a destinos de similares caracteristicas del Basado en muItIpIeS

de pai itivos, . o
setde paises competitvos experiencias turisticas” — 37%

“Naturaleza que conmueve” — 29%

Posicionamiento de destinos en el Trade internaciona

Santiago

San Pedro de... P " . : :
Torres del Paine Percepcion de posicionamiento frente al set competi tivo
Isla de Pascua

Punta Arenas s [ 49/ Recreacion - diversion Aspiracional

Tencia—

Valparaiso/Vif. . —— 6,19/ Emocidn - Low cost Experiencia- 36 | Emosidn - Lowcast Experienc
sividad Exclusividad

3.6 Exclusivi
Puerto Varas essssssssssssssssss—s 500/ - Brasil 34

32 Chile
30 . . . Nueva
Peria Zelandia

Convencional - Low cost Lujo convencional

Chiloé — /80 32
Valle de.. n— /3%
Pucén/Vilarrica me— 2 60/
Carretera Austral —=——— 2 6% Convencionsi-Low zost convencional
Laguna San.. = 13% 20
Cajon del Maipo =e— 139
Centro.. m— 16 e bomeest Eiusided Emosiin -Loweost Breiuaided
La Serena e 129 '

Valdivia === 6%

Bahia Inglesa = 2%

3,0

©

238 Argentina
26

Moo
@

Convencional vs Exdtico

Lujo

Convencional vs Exdtico

N
-

35 20

25 . 3.0 25 Coi 35
Estandar vs Lujoso EstandﬁrvsLuj%-gu

L=
ESE ]

Colombia

[
L
[&]

Ecuador

=]
B =

=]

Lujo
Convencional - Low cost convencienal Convencional - Low cost Lz convpneicaal

3 5 g ) g
20 Estandar v5L3|.i]Dclsu 3 20 2 Estandar vs Lijbso 3

25 5 30 %]
_ Aburritlo 0 Inferés eSPECfa' fnterés espec;'al'

Convencional vs Exdtico
N N MW o ow
L=
Convencional vs Exdtico
NoOoNN W
[=r]

Y
Y




Para generar un diagnostico adecuado y eficiente, s

sector, entre ellas entrevistas, visitas de campo,
talleres que permitiesen recopilar y validar la inf

e realizaron distintas actividades con el

asistencia a conferencias, y realizacion de
ormacion generada (v/vi)

4. Analisis de catalogos del Trade internacional

Reconocimiento del mensaje de posicionamiento

Para una mejor comprension del set competitivo, se realizd W Tour aparadres £Como se vende Chile a nivel mundial y (" Principales destinos
T P . L Sucenencay ) Siglamanc GNECInS s Chle
un analisis de sqndeo sobre catalogos y portafolio de. oferta SE B O e CBSI  q eieiren-30%
de trade por regiones en el mundo en mercados de interés 3 A dentro del ostlogo / i P
) . nca | py ipales destinos en ricat - Lagos y Voleanes — 1594
para Chile, comparando la presencia de oferta de tours a o Sl sl x > e
Chile con respecto a Sud América y el mundo. LR i 5
*‘F‘b- 0 %:_éuinsa"!cuvz " Chile vs Munda  Chile vs Sudamérica T
Se analizo la oferta de 42 TT.0O. Internacionales emisivos Wy 3oz A A el
. . Sudameérica | = : S5 A S
de mercados de origen targets de Chile (16 Europa, 10 : ;’- o x i Eoos g
Norteameérica, 10 Sudamérica y 6 Asia) b ‘ iz kb
i 0 azi:gin:::?iaméﬁca Chilestur!du Chile vs Sudamér-ica A e
‘1,1 1 3 /0 Sle:;ra?:lel cs?s'lngn = ’IS% - Santiago y sirededores — 25%
Europa | Principales destings en Sudamérics” e i
Gt '}.!:* + Perd (22%) 15% 643 kst
. Je L SR 5 I = - » Lagas y Voleanes — 826
Ejemplo de analisis por mercado B A s '
0 zﬁezli:m;s.:o:rs e Chile vs Munda Chile vs Sudamerica + Patagoria— 37%
y # 2 1 /o u'artimddel ca;él-::gu ’ N = Santisgo ¥ alrededores — 269
Sudamérica? Sudamérica ofrecidos en Chile o - Penl (45%) § LS §3% - Desierto Atacama — 10%
ﬁ - Argentina (3830} - Brasil {1852} * Islas — 7%

Norteameérica

-Cansds, EEUL . % Péginac/iours 5
hiioo- O/ cedicados = ’
31 %52 e : o
¥ et L= Conclusiones generales del analisis
el Promedio n® pai 95%
PUESES Y orecmenswanincs » _ _
; % S e o Sudamérica se vende a nivel mundial con una
- e e S sobre la oferta total

N*® Tour operadores
analizados: 10

Peni I 31%
Argertinz [ 25%
Ecuzdor [N 9%

[

Chile o 18% Resto Sudamérica

Brazil [ 13%

Coloriiz [l &%

® Chile

Rstio de
paginasiours
de Chile
respecio de la

b ] competencia en

Bolivia [l 5%
Sudaméricat

Desierto Afacama — 5%

.L.agos 'QVU'D-BFEE [
15%

| Patagonia — 23%

Otros destinos: Ruts de vinos
(Maipo Valleyly Tours
multidesting con Argentina,

bl
Balivia, Pert, Faragusy — 9%

representacion del 13-37% de oferta

de los catalogos analizados

El principal destino ofrecido

dentro de Sudamérica es Peru

Chile aparece representada sobre el total de Sudamérica
con un 16-31% de la oferta de destinos

Los principales destinos ofrecidos en Chile son la
Patagonia , Santiago y alrededores y el desierto de Atacama
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Para generar un diagnostico adecuado y eficiente, s

sector, entre ellas entrevistas, visitas de campo,
talleres que permitiesen recopilar y validar la inf

e realizaron distintas actividades con el
asistencia a conferencias, y realizacion de
ormacion generada (vi/vi)

5. Analisis Competitivo — Medicion a través de

Herramienta “Watcher”

Con el objetivo de contar con referencias en cuanto a la
posicién relativa de los destinos principales internacionales
de Chile, se realiz6 un andlisis de competitividad de la
situacion hotelera en 5 grupos competitivos.

Se analiza hoteles de 3*, 4*, 5* en los destinos principales y
Sus set competitivos

Los sets Competitivos fueron: Puerto Natales (El Calafate,
Ushuaia y Puerto Madryn), Puerto Varas (Bariloche y San
Martin de los Andes), San Pedro de Atacama (Cusco, Salta,
Copacabana), Santiago (Buenos Aires, Lima) y Viia del
Mar (Punta del Este, Florianopolis y Mar del Plata)

Conclusiones generales del analisis

Santiago tiene una valoracién de reputacion online superior
Aires y Rio de Janeiro

a Lima, Buenos

Los destinos turisticos chilenos
reputacién online mayor a 8,5
sets competitivos

A niveles de precios , Vifia del Mar, Santiago y San Pedro de Atacama se
encuentran por encima de la media mientras que Puerto Varas se sitta por
debajo

obtienen una puntuacion media de

Santiago y Puerto Natales cuentan con la mejor reputacion online de su set
competitivo junto con un ADR medio por encima de la media (salvo hoteles
de 5* para Santiago de Chile).

Puerto Varas tiene una reputacién excelente , sin embargo se encuentra con
un precio promedio inferior a la media

San Pedro de Atacamay Vifia del Mar tienen una reputacion muy similar a
sus competidores sin embargo cuentan con unos precios superiores a sus
competidores del set.

situandose en gran medida por encima de sus

Ejemplo de medicion reputacion hotelera

Hoteles 5 estrellas Hoteles 4 estrellas
Santiago 4.067 comentarios Santiago 10.829 comentarios
89 /M0 85 Nno
Lima 88 10 4.349 comentarios Lima 85 MO 6.917 comentarios
Buenos 10.254 comentarios Buenos 56.421 comentarios
Aires ) Aires )

i 5.324 fari i 20.242 fari
Santiago 7.9 /10 comentarios Santiago 84 MO comentarios
Lima 81 /10 11.786 comentarios Lima 83 Mo 23.069 comentarios
Aires 26,827 comentarios Aires 93,541 comentarios

Ejemplo de medicion de ADR

Puerto Varas vs. set competitivo (Bariloche y
San Martin de los Andes), en $US

Puerto Natales vs. set petitivo (EI
Calafate, Ughuaia y Puerto Madryn), en $Us

ADR iedic Pusro Naales: $124

170
160
150
140
130
120
10
100
0
=0
il
.
\"L‘G

ADR Medio Pusrto Varas: $117

ADR Medic Ser compennvo: $141 ADR Medio Set compeduve: $115
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___San Pedro de vs set competitivo_ iago vs set competitivo (Buenos

(Cusco, Salta y Copacabana), en $U Aires, Lima, Rio de Janeiro), en $US
ADR Madio San Pedro AL §208 ADR iedio Sanuago: $107
DR Medio Sz compatuvo: $108 ADR ifedio Sercompenzvo: $81

_ Vifia del Mar vs set competitivo (Punta del _
Este, Florianopolis, Mar del Plata), en $US

ADR Medio Vifia gal Mar: $26
ADR Medio S8T compatv: 365
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