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1. Definicion de Vision, Mision y
Pilares Estratégicos



1.1. Vision y Mision



La Mision del Plan de Marketing Turistico Internaci  onal de Chile se refiere a la funcion del plan
para alcanzar los objetivos generales y especificos para el turismo receptivo internacional

Mision del Plan de Marketing Turistico Internaciona | de Chile 2016-2018

La Mision se constituye en las siguientes funciones del Plan:

Estructurar una herramienta estratégica  Util, pragmatica y de evolucion constante, que brinde el
marco para la promocion turistica de Chile y que garantice la sostenibilidad a través de
decisiones de reflexion estratégica, con objetivos a largo plazo y optimizacion en el uso de los
recursos

Brindar los lineamientos que faciliten la promocion competitiva, atractiva y eficaz de los
destinos y experiencias Unicas y diferenciadoras de Chile, favoreciendo al incremento y
distribucion de los beneficios del turismo receptivo internacional

Facilitar la atraccion y llegada de visitantes internacion ales para el disfrute y experiencia de
los atractivos y destinos turisticos de Chile, que contribuyan asi a la difusion internacional de la
identidad Unica del pais y al fortalecimiento indirecto del orgullo nacional por lo propio
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La Vision del Plan de Marketing Turistico Internaci  onal identifica lo que debe ser Chile para el
turismo internacional al final del periodo 2016-201 8, a través de conceptos de posicionamiento

La Visién de Posicionamiento para el

Plan de Marketing Turistico Internacional de Chile 2016-2018

Chile es un destino mitico, el pais mas austral del mundo
De naturaleza privilegiada de contrastes y extremos, de Norte a Sur, de Los Andes al Pacifico
Con las islas mas aisladas Yy las estrellas mas cercanas
Los desiertos mas aridos Y las selvas mas frias del mundo
Lleno de magia, culturas Unicas, leyendas e inspiracion
Es moderno y seguro
Donde lo auténtico es real ,
El glamour es vino
El asombro es paisaje
La gente memorable
Lo simple eterno
Lo emocionante es el viaje

Chile es el camino para los expertos de la vida




1.2. Objetivos y Pilares Estratégicos de
Marketing Turistico



El Plan de Marketing Turistico Internacional de Chi  le 2016-2018 debe ser un medio para crear
valor para el pais

OBJETIVO GENERAL

Incrementar el aporte de la actividad turisticaal a economia del pais a través de la generacion y

distribucion de los beneficios de la actividad turi stica receptiva internacional en Chile

Objetivos especificos

1. Posicionar internacionalmente a Chile  como uno de los destinos esenciales a visitar en Sudamérica , buscando
aumentar la cuota de mercado en relacion a la demanda de los paises objetivos.

2. Incrementar las llegadas, gasto turistico y condiciones para atraer visitantes internacionales  a Chile, buscando
a la vez la reduccion de estacionalidad.

3. Establecer un proceso estratégico de trabajo para el mark eting turistico de Chile , creando una herramienta atil y
de evolucion en el tiempo , que facilite la concrecion de objetivos del turismo del pais

4. Contribuir a la sustentabilidad del turismo de Chile , a través de la diversificacion de mercados internacionales,
de la diversificacion de oferta  de experiencias turisticas segun tendencias y capacidades de los destinos turisticos; y
fomento de la demanda para activar el proceso de desarrollo turistico de destinos  actuales y potenciales del pais.

5. Asegurar la eficacia de la promocion vy facilitar la comercializacion  del sector turistico de Chile, para generar
demanda en destinos actuales y potenciales, a través de campafas creativas, mensajes atractivos y el uso de
canales optimos e innovadores segun los mercados.

6. Optimizar sinergias cruzadas Yy resultados en el corto, medi o y largo plazo a partir de un marco estratégico de
marketing turistico, con vision integral de pais y de beneficio conjunto entre sectores , que permita definir
estrategias y metas claras a ser monitoreadas para la toma de decisiones tacticas y con un rumbo definido.
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Los pilares estratégicos del Plan de Marketing Turi
orientadores que identifican e inspiran la promocio
estructuracion de destinos y productos a ofrecer

stico Internacional de Chile son los principios
n, la organizacién de mercados, y la

Pilares Estratégicos

Fortalecer la inteligencia turistica de

mercado , para conocer mas y mejor a
nuestros potenciales visitantes y los
distintos publicos de los mercados

clave, de manera de contar con los
fundamentos y mejores recursos para
una toma de decisiones eficaz

Plan de
Marketing
Turistico de

Audacia para cambiar paradigmas en la
forma de comprender los mercados,
promover nuestros destinos y poner en valor
nuestros productos turisticos; fomentando la
creatividad y la innovacion en los
canales, en las herramientas digitales y
los mensajes segun las mejores tendencias
internacionales

Chile 2016-2018

Posicionamiento
diferenciador

Eficacia en optimizar los esfuerzos  para obtener el
mejor resultado, a partir de la planificacion, la
estrategia, la segmentacion, el enfoque de mercados,
la integracion de actividades y la inteligencia turistica
en la gestién del marketing

, desde el punto de
vista de:

 la inclusibn de destinos tanto
consolidados como emergentes para
ampliar la distribucion de beneficios en el
territorio

* la diversificacion de mercados
evitar la dependencia
turistico)

e promocionando la diversidad de
experiencias en todo el pais de manera
de generar masa critica de demanda
para MiPymes y reducir estacionalidad

» teniendo a la planificacibn como marco
que garantice la sustentabilidad

para
(monocultivo

Posicionamiento de Chile como destino turistico

competitivo al mas alto nivel internacional , a través de
los elementos y atributos diferenciadores  del pais y sus
destinos actuales y potenciales, potenciando la
creatividad como herramienta de éxito
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Los pilares estratégicos del Plan de Marketing Turi
especificos, y luego las estrategias y las acciones

posteriores

stico Internacional alinean los objetivos

_-— Objetivos

.- Estrategias --_

Acciones

Eficacia

Incrementar llegadas, gasto
turistico y condiciones de atraccion
de visitantes internacionales,
buscando también reduccién de
estacionalidad.

Clasificacién de mercados por
objetivos estratégicos

Marketing de experiencias por
preferencias de segmentos de
mercados

Venta de destinos miticos y
productos super-competitivos de
Chile

Consideracion de paises limitrofes
como targets promocionales para
reducir estacionalidad

Campafias en paises limitrofes

Campafias, mensajes y acciones
adaptadas a cada mercadoy a
cada publico target

Inteligencia

Fijar proceso estratégico para el
marketing turistico de Chile, con
una herramienta util y de
evolucion en el tiempo.

Optimizar sinergias cruzadas y
resultados en el corto, medio y
largo plazo a partir de un marco
estratégico de marketing
turistico, con visién integral de
pais y de beneficio conjunto
entre sectores,

Definir estrategias y metas
claras a ser monitoreadas para
la toma de decisiones tacticas y
con un rumbo definido.

Omnicanalidad comunicacional

Mensajes adaptados a publicos
y mercados

Clasificacion de mercados
segln objetivos estratégicos, a
partir de data de mercado

Campafias de co-creacion de
contenidos

Programa de coordinacién con
Embajadas y ProChile

Herramienta de seguimiento y
monitoreo

Audacia

Asegurar la eficacia de la
promocién y facilitar la
comercializacion del sector
turistico de Chile, para generar
demanda en destinos actuales y
potenciales, a través de
campafias creativas, mensajes
atractivos y el uso de canales
6ptimos e innovadores segun
los mercados.

Marketing de experiencias por
preferencias de segmentos de
mercados

Liderazgo en marketing online
Promocién de Experiencias
rdsticas y especializadas (tipo
3), con oferta escasa en calidad
o cantidad

Liderazgo en campafas online
creativas e innovadoras
Campafas VFR - Visiting
Friends and Relatives
Campafias a Corporativos
desde Chile

Campafia genérica con
posicionamiento mas agresivo

Diferenciacion

Posicionar internacionalmente a
Chile como uno de los destinos
esenciales a visitar en
Sudamérica, buscando aumentar
la cuota de mercado en relacion
a la demanda de los paises
objetivos..

e o = = = = e mm m mm mm mm mm mm mm mm m mm mm mm mm mm mm mm mm mm mm mm m mm mm m mm mm mm m m mm mm mm m mm mm m m mm mm mm m mm mm mm m mm mm m m m mm —— -

Posicionamiento como
“Expertos” mundiales de todo
tipo de experiencias de
naturaleza

Decalogo de posicionamiento

Marketing de experiencias por
preferencias de segmentos de
mercados

Mensajes adaptados a publicos
y mercados

Campafia genérica con
posicionamiento mas agresivo
Acciones adaptadas en

mensajes y contenidos a
mercados con sus segmentos

Sustentabilidad

Contribuir a la sustentabilidad
del turismo de Chile, a través de |
la diversificacion de mercados |
internacionales, de la !
diversificacion de oferta de :
experiencias turisticas segun 1
tendencias y capacidades de :
los destinos turisticos; y |
fomento de la demanda para |
activar el proceso de desarrollo :
turistico de destinos actualesy |
potenciales del pais. :

|

1

Diversificacién de mercados \

Promocién de Experiencias de
recreacion (tipo 1) y rlsticas y
especializadas (tipo 3), para
desestacionalizar y generar
masa critica de desarrollo de
nuevos destinos

—— = e e e e e e Em Em e e Em e e e e e e e Em e e Em e e e e e e e Em e e Em e e e e e e Em e e Em e e e e e e Em e e e Em e e e em e e e Em e e e Em Em e e e e e = -

Acciones en paises limitrofes
Acciones diversificadas

Introduccion de nuevos destinos
a través de mensajes y
experiencias
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Como meta de llegadas, el Plan de Marketing Interna  cional debe permitir a Chile mantener su tasa

de crecimiento histérica e incrementar entre 300 y 400 mil llegadas por sobre el crecimiento
organico para el 2018

TOTAL MERCADOS

Llegadas de turistas 2001-2020

s . . Incremento
e Jrganico Normal ==——Optimista TACC 15-20 turistas 2015-
TACC 15-18 2018:
- @ |
\
+439.462
@ 2,0 < TACC 15-18 (organico)
@ < =
E < @ < ..-r'/
s 4,0 - © = +740.010
© ’ o ~ TACC 15-20
e < N~ (normal)
. 59 s 5 D
2 3.0 c _ =L
= , g S g ';r +854.706
g ) o 0 (optimista)
21'0 = _g E _g
TACC 01-15* ‘ | TACC 15-18 | | TACC 15-20 Incremento
1,0 @ C @ L turistas 2015-
2020:
0,0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T |
5 A O X Hh O A DO O DNNA DM H A B® O 0 +802.034
(MRS MU S S S SIS S MU\ SRR I S L B N AN I S I S (organico)
e e e P e e e e e e e e D N
+1.349.621
Orgénico Normal Optimista (normal)
Llegadas 2015* 3.863.911
Llegadas 2018 4.303.373 4.603.920 4.718.616 +1.578.474
Llegadas 2020 4.665.945 5.213.531 5.442.385 (optimista)

_ * El importe de llegadas de 2105 elimina el efecto Copa America 11




Total divisas ($US millones)

Como meta de divisas por gasto directo, el Plan de

incrementar entre 400 y 500 millones de USD por sob

incrementar alin mas para el 2020 pudiendo llegar a

Marketing Internacional debe permitir a Chile
re el crecimiento organico para el 2018, e
alrededor de los 750 millones incrementales

TOTAL MERCADOS

Total divisas ($US millones) 2001-2020

——QOrganico Normal Optimista
4.000
TACC 14-18 TACC 14-20
3.500 |r ‘F_ 8 206
2,000 TACC 14-18
| : D =
3 _[ zy
2.500 8 — ~ 10
IS /" = TACC 14-20
c = =
2.000 o - o -
qE) _ E g % W
S 5 3 o
1.500 c - 2 -5
/~/ S N =
=
1.000 J‘/
500 TACC 01-14 ‘ TACC 14-18 TACC 14-20
o L@ -
D I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 1
5 A O > H O A DO O DNNDA DD N O AN DO A0
A N A I A T T
SRS SMPA PSR PSR SRS EINEINEINEINEISEENEINEAN
En millones Orgéanico Normal Optimista
Divisas 2014 2.183
Divisas 2018 2.447 2.846 2.951
Divisas 2020 2.657 3.214 3.412

I

ncremento
divisas 2014-
2018($US
millones):

+323
(organico)

+722
(normal)

+827
(optimista)

./
I

ncremento
divisas 2014-
2020($Us
millones):

+533
(organico)

+1.090
(normal)

+1.288
(optimista)

N
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2. Estrategias de Marca Destino y
Posicionamiento



2.1. Antecedentes para la Definicion de la
Estrategia de Posicionamiento Marca
Destino Chile



Los tour operadores extranjeros ofrecen 6 zonas como destinos esenciales de Chile, y se
vislumbra la aparicion de destinos emergentes de gr an interés, como Chiloé o el Valle de
Colchagua

¢,Cual es el origen de la demanda turistica de los

turoperadores entrevistador? ¢, Qué es Chile para los tour operadores extranjeros?

“Chile tierra de

contrastes” — 65%
“Basado en multiples
experiencias turisticas” — 37%

“Naturaleza que conmueve” — 29%

mUSA m Otros m Canada ® Francia
m Brasil m Argentina m Espafia u Peru

20%

¢,Cuales son los principales destinos ofrecidos en Chile?

No ofrezco Chile 8%

San Pedro de Centros

9 ) Cajon del
Atacama 78% invernales 16% aji 0 18% . L
La Serena P Vfld'v'a Chiloé  carreter
Q 12% 6%  48%  aAustral Torres del
9 9 2& Paine 78% 9
Bahia Ingl 2%
ahia Inglesa 2% 9 RO
i . Arenas
9 x;:gag:;sr’;’ a{ . Santiag  Valle de Laguna 74%
64% 0 86% Colchagu Pucon/  pyerto San
Isla de Pascua 74% 0 a 48% Vilarrica \/aras Rafael
26% 50% 18%

. .




Al vender Chile, se emplea su naturaleza, variedad d e experiencias y patrimonio como atractivos
turisticos principales; con un posicionamiento posi tivo en relaciéon a otros destinos competidores
de la region

e it  (raertae
Patrimonio natural

(78%) . ] .
Variedad de experiencias
e tUristicas

Patrimonio cultural

(39%) o
Amabilidad de la gente
Localizacion y (37%)
® No hay suficiente demanda ; ;
= El destino es caro variedad de climas Su conectividad
m Sus clientes cotizan otros mercados en Sudamérica (28%)
. 0,
Precio (9%)
(9%)

¢Nivel de posicionamiento de marca de los destinos?
@ El Calafate
@ @ @ San Pedro de
. Cusco -

) Valparaiso / Atacama
Mar del Plata C2jon del Punta del Este /g del Mar Copacabana /

Maipo l Lago Titicaca

Buenos Machu
Aires Pichu

Valle de  Puerto Varas — Bariloche
Colchagua Frutillas —

Torres del
Paine

Lago @ Punta santiago
Llanquihue A@;S Ushuaia @
_ °




Resumen de percepciéon de posicionamiento Chile con res pecto al set competitivo

Percepcion de posicionamiento Chile con respecto al se t competitivo, segun se presentara en

el diagndstico en el apartado 1.8.1. Analisis de posicionamiento turistico de Chile

Chile tiene como principales competidores a Periu y Nueva Zel anda como destinos
aspiracionales , y cuenta con una percepcion asociada de lujo (lujo convencional ), con un grado de

[ naturaleza alto y gran diversidad de experiencias . Nueva Zelanda es el destino mas cercano en
posicionamiento , aunque percibido con mayor exclusividad y menor diversidad de experiencias
asociadas. Peru estd considerado un destino aspiracional a su vez, aunque el valor de sus
experiencias es menor Yy tiene una mayor percepcion de urbanidad.

Brasil y Argentina tienen un posicionamiento lider en recreacion y diversidad , como destinos con
mayor percepcion urbana y gran variedad de experiencias . Brasil es percibido con experiencias de
mayor exclusividad y exotismo que Argentina , que tiene menor diferenciacion y se percibe como mas
convencional .

Colombia se percibe con poca variedad de experiencias y mayor grado de oferta urbana, y se percibe
como un destino mas econémico y con cierto grado de exotismo

Por dltimo, Ecuador tiene un posicionamiento de interés especial  dado que no se percibe una gran
variedad de experiencias Yy tiene un componente natural importante  asociado como destino. A su
vez, con respecto al resto de paises se considera mas econémico .

. :
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2.1. Concepto de Posicionamiento



El proceso de conceptualizacion para el posicionam lento de Chile, se estructura en 4
grupos de atributos que ayudan a definir un decéalog 0 de posicionamiento diferenciador del

destino Chile, y que se ha usado en su construccion a continuacion

ATRIBUTOS FISICOS
1 - N
¢ Qué me ofrece el

producto?

« Caracteristicas
técnicas y fisicas.

i

* Beneficios racionales

¢ Uso del Producto

CONCEPTUALIZACION DE LA MARCA
DESTINO

La consolidacion de estos
diferenciadores conforman la base
para la definicién del
posicionamiento del Destino Chile

3 ATRIBUTOS SOCIALES /
¢, Como me vera mi circulo de
conocidos cuando haya

consumido el producto?

¢ Reconocimiento Social al usar
el producto.

ATRIBUTOS EMOCIONALES @
/ ¢Qué y como me hace sentir el
producto?

e Sensaciones respecto al
producto.

Emociones al usar el producto

\_SIMBOLOS 4
¢, Qué imagenes mejor

representan al producto?

e Colores e imagenes
gue representen al
destino.
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Construccion de Atributos Fisicos

fisicas y geograficas tiene?

— ¢ Que me ofrece el destino? ¢ Qué caracteristicas

Beneficios racionales

Belleza Natural

Naturaleza Pristina, Privilegiada

Variedad y Singularidad de sus Paisajes
Diversidad de experiencias en un solo pais/vacacion
Contrastes Geograficos Unicos

La ultima frontera inexplotada e inexplorada
Autenticidad y calidez de la gente
Inmensidad, espacio

Playas y balnearios atractivos

Vino de alta calidad

Shopping Competitivo

Moderno, ordenado

Cielos mas limpios del planeta

Tradiciones y festividades

Poesia y literatura

Cultura: Pascuense, Mapuche

AtractivosNaturales

* Montafias/Los Andes

» Desierto/Atacama
 Lagos/Lagunas

* Volcanes

 Bosques

 Parques Nacionales/Torres del Paine
* Glaciares, Campos de Hielo

 Playas

Actividades

* Trekking, hiking

«  Ski, Surf

» Rafting/Kayaking

* Fly fishing

» Cruceros de Expedicion
* Montanismo

e Astronomia

Fuentes: Seria de Estudios Imagen de Chile en Paises Relevantes, FICH; entrevistas al sector; analisis de

catalogos del trade en mercados objteivo; encuesta al Trade de mercados objetivo; talleres internos; estadisticas 20
de perfil de viajeros y motivaciones de viaje, Subsecretaria de Turismo.



Construccion de Atributos Fisicos - ¢Que me ofrece el destino? ¢ Qué
caracteristicas fisicas y geograficas tiene?

Beneficios Racionales Atractivos Naturales




Construccion de Atributos Emocionales — ¢ Qué y coOmo te hace sentir estar/viajar en
Chile? ¢ Qué sensaciones provoca?

Beneficios emocionales

“Seguridad, tranquilidad, confianza” “Experiencias y actividades extraordinarias”

“Aventura, adrenalina” “Estar en ritmo/contacto con la naturaleza”

“Exploracion y descubrimiento” “Volver a lo natural, recargar”

Inspiracion, aspiracion “Exético, misterioso”

Maravilla, sorpresa, sin aliento “ Autenticidad y calidez de la gente”

“Silencio, libertad” S
“Un viaje al interior”

“Calidez”

“Diversion y relajacion”




Construccion de Atributos Sociales y Simbolos — ¢ Cual es el reconocimiento social al
vigjar a Chile? ¢ Qué imagenes y simbolos perceptivo s representan mejor al producto?

¢, Como te vera tu circulo de conocidos cuando hayas Colores e imagenes que representan la marca
visitado Chile? destino Chile
Diferente: visita lugares y hace cosas que pocos Naturaleza iconica: Isla de Pascua, Torres del
han hecho Paine, Desierto de Atacama
Explorador: pionero, valiente, seguro, mitico, fuerte Montafas: Andes
Experto: deportista, connoisseur de vino Vino, Estrellas, Pacifico
Privilegiado: exclusivo Fruta, salmén, mariscos

Colores: Naranja (Desierto), Verde (Bosques), Azul
(mar, lagos, lagunas, glaciares), Blanco (nieve,
glaciares)

23




Chile cuenta con un posicionamiento relativamente f amiliar, y mas exclusivo en general que el
resto de competidores sudamericanos, teniendo en es  ta variable a Nueva Zelanda mejor
posicionada

Se plantea un posicionamiento diferenciado para mer  cados lejanos y mercados regionales respecto a
la familiaridad y exclusividad del destino

38

36
3,4 Colombia @
Ecuador

]

Q

=

-0

x

o 7 0\

iy

-

T 3,0 Nueva

2 Zelanda

2 23

2

C -

G 20 Argentina

O

24
2,0 25 3,0 3.5
Econdmico vs Exclusivo

Posicionamiento para megrcados regionales: Posicionamiento para mercados lejanos:
Chile debe tener un posicionamiento equilibrado en exotismo y Chile tendra un posicionamiento lider en exclusividad, con
exclusividad, para atraer tanto a mercados mas econdémicos y posicionamiento mas exotico que pueda solventar la
convencionales (limitrofes) como a aquellos que tengan en rusticidad de parte de su oferta a la vez que lo transforma en
Chile un destino aspiracional un atractivo en si mismo, garantizando satisfaccion de los

visitantes.
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Chile se posiciona como lider en ofrecer experienci as diversas de naturaleza, por sobre sus

competidores mas directos

El posicionamiento buscado se centra en acentuar | a percepcion de diversidad de experiencias, tantop  orla

diversidad geografica de extremos, como por la dive rsidad de oferta disponible para vivir esas experie

toda la extension de Chile

3,8
3,8
3,7

3,6
3.5 Argentina

3.4
3,3
3,2
3,1
3,C

28
2,2 2,7 3,2

Urbano vs Natural

Ecuador

Colombia

Uni vs multiexperiencia

Chile se posiciona como destino lider en ofrecer gr
exclusivas y Unicas de naturaleza de jerarquia inte

3,7

an diversidad de experiencias
rnacional, en un destino seguro

ncias en
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2.2. Decéalogo de Posicionamiento



El decalogo de posicionamiento de Chile fija los co nceptos clave a transmitir durante la
comunicaciéon y la promocion del destino Chile, que deberan estar presentes en el trasfondo de
todas las campafas promocionales

Decalogo de Posicionamiento Turistico de Chile 2016  -2018

 Un destino lleno de atractivos miticos (Andes, Patagonia, Atacama,

Pascua, Pacifico) Mitico
 El pais mas austral del mundo
e Es moderno y seguro

Chile tiene :

Naturaleza privilegiada
Sitios con las mejores condiciones mundiales  para la practica de
actividades especialistas
Contrastes y extremos
o Norte a Sur ,
Los Andes y Océano Pacifico, Lo mas...
Islas mas aisladas en el océano
Archipiélagos formando canales
Fiordos y glaciares con las reservas continentales de agua mas
vastas del planeta
o0 Los cielos mas limpios del mundo
o El desierto mas arido del mundo y la selva mas fria del mundo Desierto
Los mejores vinos del mundo _
Culturas unicas y milenarias como Isla de Pascua o momias del Chinchorro Literatura y Ieyendas
Literatura de reconocimiento internacional (Neruda, Allende, etc.)

Experto

© O O o

En Chile se puede experimentar Unico .,

* Modernidad, leyendas y tradiciones vivas EmOCIOn
Asombro con paisajes naturales que quitan el aliento
La autenticidad y simplicidad de las cosas y la vida , L.
La calidez de la gente y relaciones memorables Autentico
Emociones de todos los tipos en todas sus geografias, sentirse mitico Memorable

. -




El posicionamiento se debera traducir en la creacio
declinaciones de campafas especificas dirigidas a p

manteniendo el concepto de posicionamiento

n de una Camparfa Genérica, y otras

ublicos o tematicas puntuales, pero siempre

Lluvia de ideas de claims relacionadas a la vision y

posicionamiento

Chile — EXpertos de la Emocion
/ Emotions Experts

Chile — Expertos de la vida / Life Experts

Chile — Explora la emocion /
Explore the Emotion

chile - Feel Mitic

Chile — Viajeros miticos /
Travelers

Mitic

Fundamental una campafa genérica con claims:

» Mas agresivos y osados , que sean en si
mismos una declaracion de caracter del
destino

* Que posicione a Chile como expertos y
duenios de experiencias unicas

e Que llame a la accién o a la autodefinicion
del viajero por el hecho de visitar Chile

Ideas para campafas especificas

Sky Experts / Surf Experts / Landscapes Experts /

Shopping Experts...: emplear el producto o destino para
reforzar el posicionamiento de Chile como experto en esa
oferta

Explore de Emotion of.... a partir del claim principal, declinar
con experiencias, productos y destinos de Chile a posicionar
segun grupos de mercado estratégicos

Be Robinson : codigo en etiquetas de botellas de vino de
exportacion, con video campafia en realidad aumentada,
llamando a ir a Chile y ser Robinson. Ideas fuerza: Robinson
Crusoe como concepto mitico, promover el contrario a la
soledad de Robinson con imagenes con amigos de distintos
segmentos. Campafa para todos los mercados.

Chile BEE's: Be and Emotion Expert. Campafia enfocada
sobre experiencias en destinos esenciales y emergentes, con
storytelling dinamico y joven, para mercados Grupos 2, 3y 4

Chile more than Spicy : Campafia enfocada al mercado USA y
Canad4a, aprovechando el concepto del chile comestible para
posicionar un destino emocionante, de una manera notoria y
disruptiva

Chile Birthday Experts : campafia cooperada y para viralizar.
Sorpresa en vuelos a quienes cumplan afios, que sean de
mercados target, para regalar un viaje a Chile para dos
personas, tours y aéreos todo pago. Condicion: que se cuelgue
todo en sus redes sociales antes de salir, durante el viaje y
posterior.
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3. Estrategias de
Comercializacion y Promocion



La estrategia de promocion para el Plan de Marketin
marketing de experiencias, estructurado en tres gru

demanda y la oferta existente en Chile

g Turistico de Chile, se basa en el
pos de acuerdo a lo que busca la

Experiencias Grupo 1:
Recreacion y diversion

Experiencias asociadas a destinos
maduros y seguros, principalmente
urbanos, con oferta de soporte de
todas las gamas. Su valor agregado
reside en la simple disponibilidad de
experiencias de entretencion y
diversion en todas sus formas

Experiencias Grupo 2:
Chile Collection - Exclusivo
y aspiracional

Experiencias asociadas a destinos
bien posicionados, que cuentan con
atractivos de clase mundial, oferta
de soporte de alta gama, y que
garantizan diversidad de
experiencias. Su valor agregado esta
en el posicionamiento de destinos
miticos y exclusivos

Experiencias Grupo 3:
Rustico y especialista

Experiencias asociadas a destinos
poco conocidos, que cuentan con
atractivos de clase mundial (fisico o
actividad), pero con una oferta de
soporte limitada en cantidad y
calidad, y cuyo valor agregado esta
en la experiencia de lo rastico y
auténtico en si mismos




La estrategia promocional busca dinamizar los destin os de Chile y su demanda, para

ampliar la distribucion de los efectos positivos de | desarrollo de la actividad turistica
Aspira a visitar nuevos destinos Busca descubrir destinos nuevos,
posicionados como auténticos o especialistas para su deporte o

- aspiracionales actividad
Beneficios para
la demanda / \ / \

Experiencias Grupo 2:
Chile Collection - Exclusivo
y aspiracional

S J

Experiencias Grupo 1:
Recreacion y diversion

Experiencias Grupo 3:

Rustico y especialista

Los destinos posicionados tienden a masificarse, Se genera masa critica, que permite generar
haciéndose clave la gestion sustentable y el niveles de desarrollo con oferta de calidad en el

reposicionamiento destino

=]

Beneficios del marketing de experiencias turisticas para Chile

» Generacion de expectativas ajustadas a la realidad ,y
valoradas por viajeros

» Grupo 3: abridores de ruta / creadores de destinos

» Facilita la promocion en los mercados por mensajes y
acciones promocionales

. 2

» Permite desatomizar oferta e incluir oferta no desarrollada

» Optimiza esfuerzos de promocion  conectando oferta
valorada por la demanda

» Permite incrementar interés de retorno al pais




Cada tipologia de experiencias lleva aparejado un t
mensajes especificos, mix de canales y soportes ori

ipo de accion promocional, con
entado a su optimizacion

Experiencias Grupo 1:
Recreacion y diversion

Experiencias asociadas a destinos
maduros y seguros, principalmente
urbanos, con oferta de soporte de
todas las gamas. Su valor agregado
reside en la simple disponibilidad de
experiencias de entretencion y
diversion en todas sus formas

Mensajes : funcionales sobre el
destino (precio, compras,
diversion).

Canales: principalmente
directos

Tipo: online y activaciones de
marca, acciones tacticas y en
coordinacion con regiones

Experiencias Grupo 2:
Chile Collection - Exclusivo
y aspiracional

Experiencias asociadas a destinos
bien posicionados, que cuentan con
atractivos de clase mundial, oferta
de soporte de alta gama, y que
garantizan diversidad de
experiencias. Su valor agregado esta
en el posicionamiento de destinos
miticos y exclusivos

Mensajes : aspiracionales,
liderar en contenidos e
imagenes

Canales: mix directos y trade

Tipo: online, ferias, roadshows,
activaciones de marca
selectivas, camparnas
promocion

Experiencias Grupo 3:
Rustico y especialista

Experiencias asociadas a destinos
poco conocidos, que cuentan con
atractivos de clase mundial (fisico o
actividad), pero con una oferta de
soporte limitada en cantidad y
calidad, y cuyo valor agregado esta
en la experiencia de lo rastico y
auténtico en si mismos

Mensajes : especialistas, liderar
en contenidos e imagenes,
destacar la rusticidad y
autenticidad como valores

Canales: directo a nichos

Tipo: online, sponsorships




4. Estrategias de Mercado y Pefrfil
Objetivo



Para optimizar el ordenamiento del portafolio de mer  cados, este debe ser actualizado de
acuerdo al tratamiento promocional y categorizar a p artir de variables de andlisis

Estrategia de Mercado

Estrategias de mercado para la demanda

I Actualizacion del portafolio de mercados turisticos de Chile, reordenandolos por
categorias segun el objetivo promocional a alcanzar
2 Categorizacion a partir de mas variables  de analisis, con ampliacién de inteligencia de .
mercados, que permita identificar situaciones de competitividad en los mercados
(oportunidades, pérdidas de oportunidad, etc.)

Optimizacién de los mercados a partir de estructuracion de portafolios enfocados

Desdoblar mercados tacticos y posicionar oferta competiti va de Chile (ej. Buenos Aires,
Lima y no todo el pais como un solo conjunto)

Potenciar oportunidades de mercados con conectividad , para ampliar el posicionamiento

Aprovechamiento promocional de los mercados seudo-cautivos de VFR y negocios
corporativos

Uso de la segmentacion para el desarrollo de oferta de experiencias gue luego agrupen
mensajes promocionales a aplicar por destinos

~N O 0 K~ W
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Para la clasificacion de los mercados, se analizd variables ¢

se incluyeron otras para ampliar el analisis

onsideradas historicamente y

Variables utilizadas en el analisis

Estudio Deloitte

Variables previamente utilizadas

* Llegadas a Chile

* Ingreso Divisas a Chile.

» Conectividad aérea directa

« Tamafo del mercado.

« Continuidad en la inversién: Construccion de marca.

» Potencial de crecimiento por estabilidad econémica y
cercania con Chile

+

Posicion geogréfica relativa a ¢
Chile .

Distancia / tiempo de vuelo
PIB (2014) .
CAGR PIB (2011-2014)

Sueldo medio (luego de
impuestos y gastos)

Desempleo (en sentido
inverso) .

Gasto Pais por turismo (2013)
(US$ MM)

CAGR Gasto por pais en
turismo (2000-13)

Viajes pais (Millones)

CAGR viajes por pais

Dias de vacaciones al afio
Gasto por viaje ($US) .

Canal de compra (% trade / %
directo)

—~—~————

Llegadas a Chile (2014)

CAGR llegadas a Chile (2008-
14)

Ingresos divisas a Chile (2014)

CAGR ingresos divisas a Chile
(2008-14)

Permanencia en Chile (dias)

Market share de Chile sobre
total de salidas internacionales
en el mercado (%)

Market share de Chile sobre
total de llegadas a Sudamérica
(%)

Vuelos directos

Tiempo de viaje hasta Chile en
horas

Frecuencia de vuelos a Chile
Total asientos
Viajes a Sudamérica

Se generan cruces de variables en matrices de anali
clasificacion de los mercados objetivo y optimizar |

sis, para detectar oportunidades en la
a promocion internacional de Chile
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A través del cruce de las variables mencionadas, se detectan preferencias vy
oportunidades en la demanda, que permiten una nueva categor Izacion

Market Share vs. Conectividad con Chile

Market
Share de
Chile
respecto a
Sudameéric
a(y)

Market
Share de
Chile
respecto a
Sudameéric
a(y)

Llegadas a Sudamérica vs. Conectividad con Chile

&j
(S}
- ,hp/Os é |
! regs. - Mag,.:
- I a//z al‘/‘/
C
. I J0gs s
Llegadas I
a - I l
Sudaméri |~ ——— - I o I
ca (Y) | - I
I
I e u I -
- Conectividad con Chile (X)
Fraricia
Llegadas
a £
Sudaméri
ca (Y)

Conectividad con Chile (X)
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4.1. Estrategia de Mercados



La estructuracion de portafolio de base permite dif erenciar paises por su proximidad
geografica, condicionando la relacion promocional ¢ on el marketing turistico (i/iii)

Portafolio de mercados por proximidad geogréfica co n Chile -PGC

La proximidad geografica que tienen los distintos mercados hacia Chile, condiciona la relacion promocional  del marketing turistico a desarrollar
con cada uno. En este sentido, se observa que aquellos mercados con mayor proximidad, cuentan con un posicionamiento y conocimiento de
Chile distinto a otros de larga de distancia, y los mercados de media distancia cuentan con mas opciones en tiempo de visita  que otros
mercados mas lejanos.

El factor distancia , en consecuencia, determina la forma de accionar cada mercado  en cuanto a qué ofrecerles y en su tiempo de respuesta en
realizar una visita a Chile. Por otra parte, para los mercados tradicionales de Chile y que ya vienen de forma regular, considerados
fundamentales a la hora de mantener niveles de llegadas e ingresos masivos, alun se cuenta con espacios para desarrollarlos mas . En este
sentido, se esta en condiciones trabajar los mercados en subgrupos por una situacion geografica o por un enfoque de mensaje a entregar.

En consecuencia, se propone una primera estructuracion de un portafolio base de mercados target para Chile, segin su proximidad geografica

Mercados Limitrofes

Estos mercados corresponden a tres paises, dos de los cuales a su vez se pueden subdividir en dos
mercados especificos:

e Argentina 1: se refiere a todas las provincias y ciudades de Argentina que colindan con Chile, de norte a sur,
principalmente Mendoza y San Juan en la zona central (generan el 55% de la demanda de este mercado), Salta
y Jujuy en el norte, y Neuquén y Bariloche en la parte sur. Su comportamiento es mas de oportunidad y visita
de recreacion. Sus principales motivaciones son diversion, sol y playa y compras. Por su historia, extension y
volumen, son de gran importancia en el mantenimiento de las llegadas de este pais a Chile.

» Argentina 2 : mercado enfocado en Buenos Aires, Cérdoba y Rosario, en este orden de importancia. Es un
mercado potencial grande, con buena conectividad y proximo a Santiago, donde no hay posicionamiento claro
de Chilel, y que es susceptible de ser atraido por la oferta de Compras, City Breaks, Vinos y Ski, entre otras.

e Peru 1: al igual que los de Argentina 1, se refiere a los mercados en el limite norte (Tacna y Arequipa). A
excepcion de la motivacion de sol y playa que pudiera no ser tan determinante, el motivo de viaje es de
oportunidad o visita a familiares y amigos.

» Peru 2: enfocado en Lima, con unas condiciones y oferta similar a la orientada al mercado Argentina 2.

e Bolivia : se considera a Bolivia en su conjunto. Los viajes vacacionales se han incrementado recientemente,
cuentan con un alto porcentaje de viajes VFR y negocios, y representan un porcentaje importante de llegadas a
Chile. Entre las motivaciones, se tiene sol y playa y motivaciones de diversiéon y citry breaks a ciudades del
norte de Chile.

_ 1. Informe de Chile en la opinién publica argentina. FICH 38




El perfil, comportamiento y motivaciones de los mer cados de media distancia y los de
larga distancia de Norteamérica, difieren y requier  en de estrategias distintas al resto de
mercados americanos y europeos

Mercados regionales o de media distancia

Estos mercados se enfocan basicamente en Brasil y Colombia:

e Brasil (1-2): el mercado brasilero es tradicionalmente uno de los mas importantes en cuanto a
llegadas e ingreso de divisas a Chile. Es un mercado masivo, donde Chile cuenta con excelente
posicionamiento y captacion. Sin embargo, es un mercado sobre el cual se puede ampliar la
diversidad de oferta de destinos y experiencias, de manera de ampliar sus llegadas a otros destinos
de Chile. Sus motivos de visita tradicionalmente estan asociados al Ski, City Breaks y Rutas del
Vino adicional a las actividades y tours desde Santiago, incluyendo sus visitas hasta la zona de
Valparaiso. El mercado brasilero target se enfoca en los originarios de la zona centro sur de Brasil,
mientras que otros mercados mas tropicales tienen otros intereses de visita distintos a los que
puede ofrecer actualmente Chile de una forma competitiva.

* Colombia: el mercado colombiano que viaja dentro de Sudamérica més alla de sus paises
limitrofes, lo hace principalmente a Argentina y Chile, en ese orden. La conectividad con Chile es ‘
directa y buena, servido por Avianca y Lan. Presenta crecimiento en las llegadas a Chile por todos
los motivos (vacacional, negocios y VFR), ademdas de ser un mercado en crecimiento y desarrollo ‘ .
socio-econdmico atractivo. Debido a la diferencia paisajistica de la oferta turistica de Chile, resulta
de atractivo para el mercado Colombiano en sus motivaciones de vacaciones (ej. Ski, enoturismo,
Atacama, Patagonia, etc.).

Si bien comparten ubicacion geogréfica, el tratamiento pos terior a estos mercados sera distinta,
en especial sobre el mercado mexicano y canadiense en relaci on al estadounidense:

» Canada: el mercado canadiense, a pesar de contar con conectividad directa a Chile, no ha
representado un movimiento importante de llegadas a Chile. EI motivo de visita principal es el
vacacional, mientras que negocios y VFR estan al mismo nivel. Presenta oportunidades de
desarrollo de forma competitiva para Chile.

e Meéxico: al igual que el mercado canadiense, cuenta con conectividad directa. Tradicionalmente la
motivacion principal es de negocios. El vacacional gusta de visitar los destinos esenciales de Chile.

e Estados Unidos : este mercado es uno de los mayores proveedores de llegadas e ingreso de
divisas a Chile por turismo. Sin embargo, Chile esta 6° en las preferencias de viaje de este mercado
dentro de Sudamérica. Cuenta con motivaciones de viaje balanceadas entre vacacionales y de
negocios, y ha manifestado un estancamiento en su crecimiento reciente. Sin embargo, hay
excelente conectividad a grandes ciudades de EE.UU., siendo uno de los mercados mejor
conectados a Chile luego de los limitrofes (hasta 10 vuelos).
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A pesar de la proximidad geografica de los europeos , SU comportamiento de viaje hacia
Chile plantea objetivos distintos para cada uno; mi entras que de los asiaticos y de
Oceania, Australia resulta en un mercado que elige  su ingreso a Sudamérica via Chile

Estos mercados se enfocan en los mercados clasicos de Europa Occidental, e incluyen a:
» Alemania : se cuenta con buen nivel de captacién de alemanes que llegan a Sudamérica, sin conectividad
directa.

e Francia: mercado interesado en visitar el tipo de atractivos (ej. culturales) que tiene Chile, con
conectividad directa.

* Reino Unido : mercado de interés por su volumen de viajes y divisas, sin conectividad directa.
Recientemente British Airways abrio ruta a Lima en lugar de a Santiago.

e Espafia: mercado de interés por su volumen de llegadas, tanto vacacionales como de negocios, con un
fortisimo componente de VFR (que visitan a los inmigrantes espafioles en Chile).

» |Italia: mercado de interés, con pocas llegadas actuales, pero abriendo vuelos directos en el 2016 y con
importante afluencia a Argentina (como destino complementario a aprovechar).

e Holanda y Bélgica : mercado viajero, interesado en el tipo de destinos que ofrece Chile. KLM abrié ruta a
Santiago via BUE.

Mercados de larga distancia asiaticos y de Oceania

Los mercados de Asia y Oceania, si bien son importantes en si mismos como mercados turisticos
internacionales, para la region presentan factores que condicionan su atractivo para incluirlos en un portafolio
de promocién mas intensivo. No obstante, hay algunos de gran valor y a tener en cuenta en una estrategia
especifica:
» Australia : mercado que tiene a Chile y Argentina como puerta de entrada a Sudamérica, con conectividad
directa a Chile y donde Chile es lider en su captacion en Sudamérica (junto con Brasil).

e Rusia: si bien es un mercado importante en demanda internacional para el mundo, adn no representa un
mercado con alto volumen de llegadas a Sudamérica. No obstante, hay segmentos interesados en visitar
los destinos esenciales y miticos de Chile (ej. mayor mercado visitando Antartica).

e Japdn: al igual que los rusos, si bien son un mercado interesante por su volumen de turistas a nivel
mundial, s6lo unos porcentajes menores visitan Sudamérica (después de Norteamérica, Europa y
Oceania). Por otra parte, el destino més buscado por este mercado es Peru.

e Coreadel Sur: es un mercado menor, y con un comportamiento similar al japonés.

» China: es un mercado de grandes dimensiones y con proyeccion de crecimiento importante. Sudamérica
recibe volumenes similares a los japoneses, y en gran medida por motivos de negocios.
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Segun los resultados de los cruces de variables, se define la siguiente clasificacion de
mercados en base al objetivo de accién promocional a seguir, donde cada grupo requerira
una estrategia distinta

Clasificaciéon de mercados

Idea Fuerza: Idea Fuerza:
Potenciacion de fortalezas Aprovechamiento de
Estrategia: oportunidades
Desarrollo y crecimiento Estrategia:
— Posicionamiento y desarrollo
— ] — p—
-0 = , i ®  mm Hll e
3 883.640 $295 MM " 207.608 $205.8 MM 162.366 $215.1 MM . 15.023
Argentina 1 (24%) (13.3%) Brasil 2 (5.7%) (9.3%) EEUU (4,4%) (9.7%) Japon (0.4%) $24.2 MM
; 207.608 $205.8 MM . 441.863 $152 MM - 41.702 $52.7 MM . 11.018
Brasil 1 d ; o ;
(5.6%) (9.3%) Argentina 2 12%) (6.8%) México 1.1%) 2.3%) China (0.3%) $16.5 MM
. 262.333 $66.2 MM
Perd 1 ~ 82.805 $126.8 MM . 39.822 $51.5 MM . 6.581 .
(7.1%) (3%) Espana 2.2%) 5.7%) Canada (%) 2.3%) Rusia (0.2%) sfi
. 395.265 $49.1 MM
Bolivia ) ) . 84.464 $85.9 MM 45.147 $48.4 MM 12.631 ,
(10.8%) @.2%) Colombia (2.3%) (3.8%) UK (1.2%) (2.1%) Lz (0.3%) sh
. 72.752 $81.3 MM " 26.501 $33.8 MM
Alemania @1%) (3.6%) Benelux (0.6%) (1.45)
Francia 69.060 $80 MM Ital 31.340 $32.5 MM
(1.8%) (3.6%) Bl (0.9%) (1.4%)
) 54.839 $53.2 MM
Australia (1.5%) (2.4%) - 346.878 $481,3 MM
. 87.444 $22 MM 2 0 >
Pert 2 (2.4%) (1%) 0% de Llegadas % de Divisas

Totales a Chile Totales en Chile

9,36% 20,85%
% de Llegadas % de Divisas

Totales a Chile  Totales en Chile CAGR '08-'15 0.9%

29,9% Llegadas

CAGR '08-'15 6,8%
Llegadas

Se consideran los totales de llegadas por mercado ( vacacional, VFR, congresos y motivos profesionales corporativos). El total permite tener una idea sob  re el potencial de
notoriedad que se tiene en un pais, y el potencial de captacion o re-captacion de un visitante por mot ivos distintos al vacacional, lo que es relevante a la hora de proponer
acciones para los mercados

* Los datos de Benelux incluyen Holanda y Bélgica solamente. Las divisas para este mercado son una estimacion a partir del gasto de Holanda, ya que no se cuenta con informacion sobre gasto de los belgas
*Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 - *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%) -
Deloi *Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Pert 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Peru a1
eloitte : o S
Fuente: “Llegada Turistas Extranjeros”, “Resumen Llegadas Participacion Divisas”, Senatur




Se plantea un grupo de mercados para su monitoreo y revision, que se revise todas sus
variables de viaje durante el 2016 (llegadas, gasto s diario, estadia, motivos de viaje) y asi
decidir si incluirlos como target o no en el 2017

VARIACION % Existen algunos mercados que ameritan una consideracion
LLEGADA DE TURISTAS 12 MESES especial, por el volumen de sus llegadas a Chile y el

Mercado Total 2014 Total 2015 VD * crecimiento mantenido en el dltimo afio (2014-2015). En
general, son mercados detectados por el sector, pero de

ECUADOR 28.374 31.853 12,3 los cuales aun no se cuenta con mas informacion para su
URUGUAY 38.935 39.355 1.1 - analisis y seleccion como targets, o cuya situacién socio-
VENEZUELA 33.035 45.620 38,1 ~ politica y econémica es inestable. Por esto, son mercados
SUECIA 12.306 12.456 1,2 ~ que se los recomienda para ser monitoreados e incluidos
SUIZA 18.282 19.437 6,3 en los estudios de inteligencia de mercados durante el

2016.

» Suiza: presenta un namero de llegadas de importancia y en crecimiento. Al momento del disefio de este plan, no se cuenta con mas datos sobre
otras variables de comportamiento del mercado. Se sugiere en observacion para ver definir la manera de trabajarlo en el futuro, en caso de contar
con datos de valor que permitan tomar decisiones al respecto. Como factores a considerar, se deberd investigar sobre los canales trade de
compra, si son los mismos que el mercado aleméan del sur o si se trabajan por separado, y el motivo de viaje a Chile (vacaciones o negocios).

» Suecia: el numero de llegadas es de interés, considerando que llegan mas que otros grandes mercados asiaticos, como el ruso. Se debe
considerar que dentro de este mercado, se registran chilenos o descendientes de emigrados a ese pais, que regresan a Chile en concepto de
VFR, lo que podria ser de interés a la hora de pensar en estrategias de promocién aprovechando el segmento. Debido a la falta de disponibilidad
de mas informacion, se sugiere su analisis y monitoreo de generacién de divisas, alojamiento, estadias, etc.; de cara a ser target en el 2017.

* Venezuela: el fenébmeno viajero de Venezuela es debido a la situacién politica econdémica del pais, con la restriccion de venta de délares y los
montos que se aprueban para quienes viajen al extranjero. Eso ha hecho que muchos venezolanos viajen por la region, para obtener beneficios
entre el precio al que compran el dolar para viajar (precio oficial) y el precio al que venden el remanente de dolares posterior al viaje (precio
paralelo). Por otra parte, se debe tener en cuenta su volatilidad actual, ademés de que no se cuenta con mayor informaciéon del mercado para
poder considerarlo como target. Por esto, se sugiere su monitoreo durante el 2016.

e Ecuador: la proyeccion de llegadas de visitantes ecuatorianos ha sido positiva. Sin embargo, antes de ser considerados como mercados objetivo,
se deberd hacer un seguimiento y estudio de su comportamiento en cuanto a balance de entradas y salidas (para evaluar el % de permanencia
como inmigracion), y analizar las demas variables de mercado como divisas, estadia, y nivel de gasto diario; que al momento de la realizacion de
este plan, no estaban disponibles.

» Uruguay : el volumen de visitantes uruguayos resulta interesante y debe ser monitoreado durante el 2016. Al momento de realizacion de este plan
no se contaba con mas datos del mercado (nivel de gasto, divisas, estadia, etc.) que permitiera evaluar su inclusion en uno de los grupos de
mercado target. Se sugiere investigar su comportamiento de viaje a Chile, motivo de viaje por negocio y por vacaciones; forma de compra del
viaje, si compran a tour operadores argentinos que venden en ese mercado o no; forma de compra online, evolucion de su conectividad (ej.
aparicion de linea aérea Alas), etc. Segun los resultados, definir si se lo incluye como mercado target en algun grupo para el 2017.

I &




El primer grupo estd compuesto por 4 mercados considerados n aturales del destino Chile
y que han liderado el crecimiento turistico por encima de lam edia, por lo que el objetivo es
consolidar el flujo de llegadas y ampliar la frecuencia de vi sitas durante el afio

Grupo de Mercados 1: Estrategia de Mantenimiento y Posicién

Estrategia basada en la consolidacion y

mantencion de las llegadas y divisas, e
incrementar la frecuencia de visita a Chile durante Idea Fuerza:

al afo, para contribuir a la desestacionalizacion CO“SO"daé?ié" de Mercados
strategia:

L : Mantenimiento de posicié
Si bien casi alcanzan el 50% de llegadas a antenimiento de posicion

P Chile, sdlo generan el 28% de divisas

F _ Objetivos

|

2014 Llegadas Divisas $US

* Mantener y consolidar las llegadas y divisas Argentinal 883640 .
. . . (24%) (13.3%)

* Ampliar la frecuenma_ de V|_S|tas durante tqdo el Brasi 1 207,608 T,
afo, a todos los destinos limitrofes de Chile (5.6%) (9.3%)

P 262.333 $66.2 MM
FELIL (7.1%) (B%)

Matriz de Ansoff Bolivia 395.265 $49.1 MM
(10.8%) (2.2%)

TOTAL | 1.748.846 $616 MM

% de Llegadas % de Divisas
Totales a Chile Totales en Chile

47.6% 27.8%

CAGR ’'08-'15 7,3%

Mercados

Existentes Nuevos
Argentina 1

Pert 1

Brasil 1

Bolivia

Destinos

Argentina 1
Brasil 1

Llegadas

Nuevos Existentes

Recomendaciones :

» Diversificar y fomentar la oferta turistica de todos los destinos limitrofes, para incentivar la repeticion y frecuencia de
visitas de este Grupo 1 de mercados, de forma alineada con el Plan de Marketing.

*Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 - *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%) 43
*Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Peru 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Peru




El segundo grupo se caracteriza por las buenas condiciones pa ra ser atraidos a Chile
(buena conectividad, conocimiento histérico de Chile como destino, preferencia por el
destino - market share); por lo que el foco es desarrollar agr esivamente estos mercados

Grupo de Mercados 2: Estrategia de Desarrollo y Crecimiento

i Idea Fuerza:
Estrategia basada en Incrementar las llegadas y divisas para estos mercados, Potenciacién de fortalezas

profundizando en la captacién de segmentos historicos y nuevos, con campafias Estrategia:
Desarrollo y crecimiento

de alto impacto en las grandes ciudades

Este grupo de mercado aporta un buen nivel de gasto en destino, por lo que se
N deberd aumentar las opciones de consumo para mejorar pernoctacionesy
gastos totales

P Objetivos

» Incrementar llegadas y divisas de estos mercados a traves de la promocion de Argentina2 441863 $152 MM

2014 [AELEGES Divisas $US

207.608 $205.8 MM
(5.7%) (9.3%)

Brasil 2

. . .. ;- (12%) (6.8%)
destinos ya consolidados y posicionando otros nuevos, de alto valor turistico 62 505 s126.8
- . o Espafia ' :
« Incrementar la pernoctacién promedio, el gasto promedio diario, y en = e
consecuencia el ingreso de divisas totales Colombia ap ey
. . 72.752 $81.3 MM
Matriz de Ansoff Alemania (2.1%) (3.6%)
. 69.060 $80 MM
Francia (1.8%) (3.6%)
Mercados Australia ?f.ssss; $58.ilylv;m
. 0, . 0,
Existentes Nuevos ) e I
Alemania Perd 2 (2.4%) %)

Australia
Espafia
Francia

TOTAL 1.100.835 $807 MM

% de Llegadas % de Divisas
Totales a Chile  Totales en Chile

Destinos Alemania Argentina 2

Australia Pert 2
Espafia Brasil 2
Francia Colombia

Nuevos Existentes

CAGR '08-'15 6,8%
Llegadas

Recomendaciones :

» Desarrollo de nuevos mercados y segmentos en las grandes capitales regionales (Buenos Aires, Lima, Sao Paulo, Bogota)
» Desarrollo de nuevos productos acordes a esos mercados (escapadas de esqui, vino, Santiago, Valparaiso, etc.)

» Foco en acciones a publico final y BTL, en conjunto con los socios locales de cada mercado en grandes ciudades

DE IﬂittE *Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 - *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%) - 44
*Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Pert 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Peru



El tercer grupo cuenta con buenas condiciones de atraccion, pero poco conocimiento de
Chile como destino esencial en los viajes a Sudamérica, lo qu e deriva en una estrategia de
posicionamiento intensivo de Chile como destino fundament al de viaje

Grupo de Mercados 3: Estrategia de Posicionamiento y Desarrollo

Estrategia basada en mejorar el conocimiento que se tiene de Chile Idea Fuerza:
Aprovechamiento de

como destino turistico destacado en Sudamérica, aprovechando las e e

buenas condiciones de atraccion a Chile y la conectividad Estrategia:
Posicionamiento y desarrollo

Este grupo de mercados es el mas rentable en cuanto a ratio de

ingreso de divisas por visitante, por lo que se estimaria que un 1% o | i —
# . o 0 .
) de incremento en llegadas, S|gn|f|car.|a} un 2,11% de incremento en
gasto de divisas
EEUU 162.366 $215.1 MM
.. (4,4%) 9.7%)
Objetivos - 41702 $52.7 MM
EXce (1.1%) (2.3%)
* Mejorar el posicionamiento de Chile como destino turistico destacado canada g pE—
fundamental en Sudamérica @ (2:3%)
. ., UK 45.147 $48.4 MM
* Incrementar el market share de llegadas a Chile en relacién al set (@.2%) 21%)
competitivo de paises en Sudamérica . 26.501 $33.8 MM
P P Benelux (0.6%) (1.45)
. . 31.340 $32.5 MM
Matriz de Ansoff ltalia (0.9%) (1.4%)

Mercados

0, 0, Vi
Existentes Nuevos 0% de Llegadas % de Divisas

Totales a Chile Totales en Chile

9,36% 20,85%

CAGR '08-'15 0,9%

EEUU Italia
Canada México
UK Benelux

Destinos
Llegadas

Nuevos Existentes

Recomendaciones :

» Reforzar e insistir en mensajes de los destinos y productos miticos de Chile, los “esenciales” y Unicos, para generar posicionamiento
de la necesidad de incluir a Chile en los paquetes del trade y en las publicaciones de los medios

* Foco en acciones con trade y medios

*Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 - *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%)45
*Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Peru 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Peru




La estrategia para el cuarto grupo de mercados es generar una notoriedad de Chile como
destino turistico esencial de Sudamérica, que facilite el p osicionamiento en esos mercados
para el mediano y largo plazo

Estrategia de Generacion de Notoriedad

Estrategia basada en generar notoriedad sobre Chile como destino turistico
esencial en Sudamérica, para alcanzar un posicionamiento relevante en el momento
en que estos mercados aumenten sus visitas al sub-continente en el mediano y largo

plazo

Debido a la falta de datos especificos sobre estos mercados, y por la importancia
relativa en el turismo mundial, habra que realizar un levantamiento de inteligencia de o wm= N o
marketing de cada uno (principales actores clave, media, trade, relacion de negocios
con Chile, forma de compra y consumo de viajes, etc.), para identificar oportunidades y
prever tendencias de viaje a Sudamérica

15.023

Objetivos Japon (0.4%) $24.2 MM
— . . L. L. , China %é'g;g $16.5 MM
e Generar conocimiento de Chile como destino turistico en Sudamérica, a través :
de los medios y actores clave en los mercaods Rusia o si
e Incrementar la cantidad de llegadas Corea 12,631 sli

(0.3%)

Matriz de Ansoff

Existentes Nuevos

Nuevos Existentes

Recomendaciones :

e Trabajar en conjunto con socios estratégicos para facilitar la notoriedad (Embajadas, Camaras de Comercio bilaterales, ProChile, etc.)
e Foco en acciones de RRPP y con medios

*Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas e Ingreso de Divisas en Chile — 2014 *El resto de los 151 paises no considerados representan $US 329.3MM (14.8%) - 46

*Argentina 1 corresponde al 66% de llegadas de *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil*Pert 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Pert
Araentina

Deloitte



4.2. Estrategia de Segmentacion



A partir de la segmentacion de visitantes de Chile realizada por Turismo Chile, se identifica
6 tipologias de segmentos, segun sus caracteristica s de rango etario y motivacion de viaje

Segmentos identificados actualmente

Backpackers

» Jbvenes estudiantes o trabajadores de *» Personas jubiladas, de estrato social medio-
distintos estratos econémicos, entre 18 y 30 alto con mucho tiempo libre, entre 50 y 70
anos. afos.

* Son viajeros individuales que conectan con * Muchos son viajeros experimentados,

Backpacke ot.r(?s durante el viaje. | repetidores de viaje
r * Viajan de forma frecuente y econémica, con

estadias prolongadas y abiertos a localidades
nuevas.

» Publican sus experiencias en redes sociales
cada vez que pueden

Segmentos

. Clasicos
Turismo

Chile « Profesionales y administrativos con ingreso « Jovenes profesionales pertenecientes a
medio alto con rango de edad entre 35-65 grupos socio-econémicos altos, en el rango
afos de edad entre 18 y 40 aflos

e La composicion del grupo de viaje son » Composicion principal es de parejas o
principalmente parejas sin hijos a cargo y grupos de amigos
viajeros independientes * Viajan seguido

Best Ager B
* Planifican, reservan y compran de manera

independiente
» Son estacionales, viajan en vacaciones

Up-Scale
. Profesionales y empresa}rios con altos » De diversos rangos etarios, pertenecientes
ingresos, de entre 50 y 65 afnos a la clase media
* Composicién  del grupo de viaje es « 2 grupos principales: Jévenes (25 a 35
principalmente pareja sin hijos a cargo y afios) y Familias (35 a 55 afios)
grupos sin amigos - ,
o _ * Viajan masivamente en verano y durante
* Viajan seguido y se hospedan en hoteles 5 feriados y fines de semana

estrellas, pero con estilo rdstico y via

agencias de lujo Su principal motivacion es la recreacion

Fuente: Estudio de Caracterizacion de los Principales Mercados Emisivos hacia Chile — Turismo Chile 48




Con la finalidad de ahondar en la segmentacion para
analiz6 distintas alternativas, y se tomo los segmen
de viajeros, segun su motivacion de viaje y forma d

el marketing de experiencias, se

tos definidos por Amadeus como tribus
e vida

Tribus de Viajeros segun “Los viajeros del mafiana” - A

MADEUS

Buscadores de simplicidad

Valoran la facilidad y |
transparencia. Estan (&,
dispuestos a tercerizar i
las tomas de decision

Trotamundos comprometidos
Basan las decisiones
~en preocupaciones
| ambientales, politicas
y su contribucién a Adultos AC“VO valorando la
economiasy Clanes Globales autenticidad de la
mercados experiencia cultural y
Cosmopolitas natural
Ejecutivos ‘

Puristas culturales y naturales

Buscan separarse de
su vida actual y conocer
nuevos estilos de vida,

Viajeros por obligacion GIobaIes

DWW ipi
o Son el tlp!co hombre B.us.can N
M de negocios. Deben reconocimiento social
Ll LA A Rl estar en un lugar en de sus viajes. 3
Ih@"""'::-"' eflllees  UN Cierto momento,
[

por obligacion.
Realizan actividades a
partir de esto

Explotan los medios § .
digitales para

obtenerlo
Viajeros que buscan en el

viaje un “retorno de su
inversion” en una vida
exitosa. Se relaciona al
turismo de wellness y la
busqueda de experiencias

_ e e

Fuente: “Future Traveler Tribes 2030”, Amadeus

49



Al cruzar en una matriz los segmentos y las tribus de
identifica compatibilidades de perfiles con caracte
buscadas

viajeros con un foco para Chile, se
risticas comunes de experiencias de viaje

Backpackers

Segmentos
Chile

q_;:-l.....

Tribus
Viajeras
de Amadeus

Buscadores de
simplicidad

B L e
TN B i

Viajeros por
obligacion

Best Ager

L

Up-Scale

Best

Backpackers

\
! e

7 - ~
Busc_adores_de Cazadores de Ll / e N
Capital social recompensa . /7 X /e X \
: simplicidad / 7.7 \
y s’
' ! - !
Buscadores de 1 I
. . VX Lt X X X1
Capital Social \\ -, ll 'I
Y 4
Cazadores de T H /s
: X X ’
Puristas culturales Trotamundos recompensas I R
y naturales comprometidos : ‘\ p—
: Puristas \ - ~~\
Culturales y ‘sQ(~ x__,,a"' X X \
NEOEIES == h
7 7
Trotamundos / ’
. i X X X,
comprometido \ R
A Y t d
\~~__——— -
50

Fuente: Elaboracion propia




Esas experiencias se traducen en frases de motivacion de via je y actividades que se
pueden realizar en Chile, lo que genera el marketing de experi  encias presentadas en la

estrategia de promocidn y comercializacion

-

,,' #CulturaLocal #ContactoAuténtico
YHEIOs PO Experiencias 1 #Food&Wine #PalsaJG\SUmCOS
obligacion , #DesconexionyFelicida \
’

—__———----

V4 ‘—‘—
#VFR  #ConocerNuevosDestino ,' #ExploraryConocer Experiencias 2
"

S _ #OfertasenPrecios /  #ExperimentaryBienestar N
simplicidad #VidaNocturna #Experimentar ,/,,’#AtractivosSobresaliente \
#EntretenimientoLivian #Compras Ad S ) , \
_ ) #DesafiosyEmocione .
#So|yp|gya #TurismoUrbano #DescubrirCulturas < #NuevosAmigos
Buscadlores ve . o #AventurayNaturaleza ,;%xplorarLuiaresNuevo #PasarloBien #EscaparRutina
i Il #ConocerCiudadesVecina ’ i
Capital Social _ | #" ¢ 4EscapeBreve #VidaNocturna #RelatarExperiencias
. $CambioEscenario ’,’ Il #paisaiesUni #Comprasyvinos #DeporteExtremo Y
\#H|Stor|asParaCont_,—’ K alSaJesunicos 7
€ ndoe de SN #ActividadFisica  #DisfrutarFood&Wine /
recompensas #Exclusividad #ExploraryConocer ,’
- : ’
#Experienciasinolvidables L ’
FALraclivossopresaliente #ContactoAutentico /,
i - S #Bucketlist ,z’
Puristas e ICSCONE o | #CostumbresLocales 77— = #ComeTrrTonMaturalez
Culturales y asonst #Felicidad #AventurayDiversio
Naturales ~38

~ - , #bUHEClalm.'U”bUHUTd
SS=m——====72" #DesafioPersonal

» S ) .
#Naturalezaviva #DeporteExtremo #ExplorarTerritorio

comprometido #AtraetlvosSobresallent #DescubrirSpots R
aq #ConwacCloAuLen T ’¢’
#DisfrutarFood&Wine 0 -
S o -

5-_-

Experiencias 3
51




Cada tipo de experiencia presenta su combinacion de segment 0S, gque a su vez se asocian
segun estan presentes en los mercados target de Chile. Para e | tipo de experiencias de
recreacion y diversion, prevalecen los segmentos clasicos y busca vida (Argentina)

Segmentos Tipo de Experiencia 1. RECREACION Y DIVERSION

Buscador de lo simple - BS

Profesionales de ingreso medio
alto que suelen terciarizar sus
tomas de decisiones, valoran la
facilidad a la hora de planificar.

Grupos de jovenes y familias que
viajan masivamente en verano y
valoran la simpleza en la
planificacion del viaje.

Buscador de capital social -
BCS

Profesionales de ingreso medio
alto, de viajes estacionales,
planifican de manera
independiente, les gusta
compartir sus viajes y que sus
circulos se enteren.

o] B -

Viajeros masivos de verano que
buscan lugares de relativo
reconocimiento social y
entretencion

BCS Escapadas VIP

Turistas de viajes esporadicos
de relajo y escape, buscan
atractivos de excelencia por el
poco tiempo que tienen y para
mostrarlos al resto

Viajero por obligacion - OBL

Profesionales y administrativos
con ingreso medio alto con un
rango de edad entre 35-65 afos.
Deben cumplir con una
obligacion de estar en un lugar
en un cierto tiempo, usualmente

reuniones.
]

-l

OBL Upscale i

Profesionales y empresarios con
altos ingresos, de entre 50 y 65
afios. Deben cumplir con una
obligacion de estar en un lugar
en un cierto tiempo, usualmente
reuniones.

E=
i+1 0
i

Cazador de recompensas -
CAZ

CAZ Upscale

Viajeros de lujo que buscan un
retorno de su inversidn en una
vida exitosa.

BN

CAZ Escapadas VIP

Viajeros que buscan un retorno
al esfuerzo realizado durante el
afo a través de viajes
esporéadicos de excelencia.
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entos upscale y best agers, con

Para las experiencias Collection de Chile, predominan segm
encias en Chile

presencia de segmentos activos que buscan ese tipo de experi

Segmentos Tipo de Experiencia 2. CHILE COLLECTION - EXCLUSIVO Y ASPIRACIONAL

Cazador de recompensas
CAZ

CAZ Upscale

Turistas de ingresos altos que
buscan un retorno a su inversion
en el viaje después de periodos

intensos de trabajo, buscan
comodidad y excelencia.

_‘_.@i‘l—

=i+l il i

o El ‘o mum
CAZ Activo

Turistas que buscan un retorno a
su inversién en el viaje a través
de experiencias outdoor y que
signifiguen un mayor esfuerzo
fisico sin descuidar la comodidad

i~

CAZ Best Ager

Jubilados de estratos sociales
medios altos que buscan
descanso y comodidad luego de
periodos de trabajo intensos

Purista Cultural y Natural
PUR

PUR Upscale

Turistas que con el viaje buscan
separarse de su vida actual para
conocer lugares nuevos,
naturalesy / o culturales.

<> —
iI~10 B

PUR Best Ager

Jubilados de estratos sociales
medios altos con mucho tiempo
libre que en sus viajes buscan
conocer nuevos paisajes y
culturas.

I+ o

Buscador de capital social
BCS

BCS Upscale

Turistas de lujo que buscan
lugares reconocidos
internacionalmente, con
experiencias distintas y
manteniendo la comodidad al
mismo tiempo

BCS Activo

Jévenes profesionales de
ingresos medios altos que
buscan reconocimiento por sus
viajes internacionales a lugares
conocidos. Buscan diversas
experiencias que los desafien.

o=

BCS Backpacker

Jovenes de entre 18 y 30 afios.
gue conectan con otros viajeros
durante el viaje. Publican sus
experiencias cada vez que




Para el tipo de experiencias rusticas y especialistas, los s egmentos son mas de tipo
puristas, activos y backpackers, con una importante presen cia de segmentos seniors;
todos buscando la autenticidad de la experiencia

Segmentos Tipo de Experiencia 3. RUSTICO Y ESPECIALISTA

PUR Activo TROT Activo
Jovenes profesionales que viajan Jbévenes turistas que viajan seguido y
seguido y buscan desconectarse de su basan su decision de viaje en
rutina habitual y conocer nuevos lugares preocupaciones globales, buscan
y estilos de vida contribuir a las economias locales a través

— e E— de experiencias desafiantes.

L] l- -1

]

TROT Backpacker
PUR Backpacker
Joévenes entre 18 y 30 afios.

Jovenes estudiantes o trabajadores gue conectan con otros durante el viaje,
entre 18 y 30 afios, viajan individuales y estadias prolongadas y abiertos a
conectan con otros durante el viaje en localidades nuevas que pudieran ser
busca de cultura y naturaleza. favorecidas econémicamente con el viaje.

= e B K
L]

=h= 1+ &5 HEE R
L] ] * ]

— B | = .
; TROT Best Ager
FLIR BT Ay Jubilados que en sus viajes aprovechan

Jubilados con mucho tiempo disponible de compartir y aportar en preocupaciones
gue buscan disfrutar de la cultura 'y globales ambientales y politicas.

naturaleza. S
NI E=S
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Los segmentos anteriores, se presentan ahora por cada uno de

target de Chile, de manera de tener identificado el perfil de

mensajes segun las experiencias correspondientes — Segmen

los mercados turisticos
| publico final a quien dirigir los
tos por mercados (i/vii)

Experiencias Grupo 1: Recreacion y diversiéon

Mercados y Segmentos objetivo

Buscador de lo
simple / Busca
vida

Buscador de lo
simple/Clasico

Buscador de capital
social/Busca vida

Buscador de capital

social/Clasico

Buscador de lo
simple/Clasico

Buscador de capital
social/Clasico

Buscador de lo
simple/Clasico

Buscador de capital
social/Clasico

Argentina 1
.k’. Pert 1
Brasil 1
*_ Bolivia

Buscador de lo
simple/Clasico

Viajero x obligacion

Buscador de capital

Cazadores de

Argentina 2 / Clasico social / Escapadas Recompensas /
Vip Escapadas Vip
Cazador de
.@l Pert 2 recompensas /
Upscale

Viajero x obligacion

/ Upscale

Colombia

Buscador de lo
simple/Clasico

Buscador de capital
social/Clasico

Clasico

Viajero x obligacion / Viajero x obligacion /

Upscale

Brasil 2
I
I
:‘E—

Espafa

Buscador de lo
simple/Clasico

Viajero x obligacion /
Cléasico
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Segmentos por mercados (ii/vii)

Experiencias Grupo 1: Recreacion y diversiéon

Mercados y Segmentos objetivo

BE=  pEuu. Viajero x obligacion
- / Upscale
I W I Canada Viajero obligacién/

Upscale

- Viajero x obligacion / Viajero x obligacion /

.- l México o X oblig
China  Viajeros x obligacion /

Clasico




Segmentos por mercados (iii/vii)

Experiencias Grupo 2: Chile Collection - Exclusivo y Aspiracional

Mercados y Segmentos objetivo

Brasil 1 Puristas / Upscale
Cazador de Buscador de capital Buscador de capital
= Argentina 2 recompensas / Upscale  social / Upscale b

(Escapadas VIP) (Escapadas VIP) social / Buscavida

R . Cazador de
.(@"l Peru 2 recompensas / Upscale
Cazador de Buscador de capital
-+ > Brasil 2 Puristas / Upscale recar;gfglzas/ social / Activo
Cazador de
s Colombia Puristas / Upscale recompensas /
Upscale
[ ] . Cazador de . Buscador de lo simple .
Alemania recompensas / Upscale Puristas / Upscale / Best Ager Puristas / Best Ager
e Buscador de capital Puristas / Best
Australia social / Backpacker Ager (Baby
(flashpacker adventure) Boomers)
I )
m—— Espafia Puristas / Upscale

. -




Segmentos por mercados (iv/vii)

Experiencias Grupo 2: Exclusivo y Aspiracional

Mercados y Segmentos objetivo

Buscador de capital Cazador de Buscador de capital Buscador de capital

social / Upscale recompensas / social / Backpacker social / Activo
Upscale

EE.UU. Puristas / Upscale

Cazador de
. . Francia Puristas / Upscale recompensas /
Upscale
Cazador de
. . Italia* Puristas / Upscale recompensas /
Upscale

Buscador de capital
social / Backpacker

Cazador de
Puristas / Best Ager  Puristas / Upscale recompensas /
Upscale

Cazador de

Canada recompensas / Activo

[ |
*
[ |

Cazador de
México Puristas / Upscale recompensas /
Upscale
Cazador de
Reino Unido  Puristas / Upscale recompensas /
Upscale
Holanda — _ Cazador de
Puristas / Upscale recompensas /

. Beélgica Upscale

Buscador de capital
social / Upscale

NV
il

* : Se estiman los segmentos para este pais ya que no se incorpora en el estudio de caracterizacion de 58
mercados emisivos de Turismo Chile




Segmentos por mercados (V/vii)

Experiencias Grupo 2: Exclusivo y Aspiracional

Mercados y Segmentos objetivo

® - Puristas / Best Cazador de Cazador de
pon Ager recompensas / recompensas / Best
Upscale Ager
B Rusia* Buscador de capital re(égrznas:r:sii,/
social / Upscale
Upscale
ves  Corea del Cazador de
K 2 Sur* recompensas /
Upscale
Cazador de
- China* recompensas /
Upscale

* . Se estiman los segmentos para este pais ya que no se incorpora en el estudio de caracterizacion 59
de mercados emisivos de Turismo Chile




Segmentos por mercados (Vi/vii)

Experiencias Grupo 3: RUstico, Salvaje, Aspiracional

Mercados y Segmentos objetivo

Brasil 1 Puristas / Activo
- Argentina 2 Puristas / Activo
Brasil 2 Puristas / Activo
Trotamundos Trotamundos Trotamundos
B Acemania Puristas / Activo comprometido / comprometido / comprometido / Best
Backpacker Activo* Ager
, Trotamundos Trotamundos
= . : Puristas / Best Ager : :
ﬂ Australia Puristas / Backpacker (Baby Boomer) comprometido / comprometido / Best
y Backpacker Ager (Baby Boomer)
I .
2 Espafia Puristas / Backpacker

_ * : Se estima este segmento para este pais ya que no se incorpora en el estudio de 60

caracterizacion de mercados emisivos de Turismo Chile




Segmentos por mercados (Vii/vii)

Experiencias Grupo 3: RUstico, Salvaje, Aspiracional

Mercados y Segmentos objetivo

L ==V} Bzglilps);iiézr Puristas / Activo
Trotamundos Puristas / Trotamundos
B B Francia comprometido / comprometido / Best
Backpacker .
Backpacker Ager
Trotamundos Trotamundos
BB ala comprometido / comprometido/  Puristas / Activo*
Backpacker* Best Ager*
Puristas / Trotamundos
wy Canada Puristas / Activo comprometido /
Backpacker :
Activo
empes ReiNO Puristas / TrotamunQos
=ale==  Unido Backpacker comprometido /
Best ager*
W— Holanda - Trotamundos Puristas / Trotamundos
— Bélica comprometido / Backnacker* Puristas / Activo*  comprometido / Best
iR J Backpacker* P Ager*
@ Japoén Puristas / Activo*
B Rusia Puristas / Activo*
@, Corea del Puristas / Activo*
Sur
- China Puristas / Activo*

* : Se estima este segmento para este pais ya que no se incorpora en el estudio de caracterizacion

de mercados emisivos de Turismo Chile
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5. Estrategias de Oferta



5.1.
Proc

Determinacion del Catalogo de
uctos — Estrategia de Destinos,

Proc

uctos y Subproductos



La estrategia de oferta esta basada en cuatro lineas que busc  an orientar la estructura de la
oferta con un enfoque comercial, de facil visibilidad e incl usivo a todos los destinos de alto
valor turistico presentes en Chile

Estrategia de Oferta
e Presentacién de los e

destinos y productos que

Actualizacion del portfolio Inclusion de destinos y

de destinos y productos Uso explicito de marcas productos emergentes 'y
’ - generan mayor demanda o . i
con una orientacion . L miticas presentes en Chile de alto valor competitivo 'y
o : de manera directa y de facil . :
pragmatica y comercial diferenciador

comprension

Presentacién de macrozonas Yy destinos

—_—

. I. Atacama Andina
Il. Atacama Pacifico

Ill. Playas de La Serenay

— |. Desierto de Valle del Elqui

Atacama V. Santiago y Alrededores

V. Valparaiso, Vifia del Mar e
Isla Robinson Crusoe

VI. Rutas del Vino de Chile
VII. Pacifico Central

VIII. Isla de Pascua

[ll. Sur, Lagos y
Volcanes

Macrozonas

IX. Rios, Lagos y Volcanes del
Sur

X. Chiloé, Isla de Iglesias,
Mitos y Leyendas

V. Isla de :||> Il. Centro, Santiago y Valparaiso
Pascua

| IV. Patagoniay

Antartica X. Patagonia de Fiordos y

Glaciares

Xl. Patagonia Austral &
Torres del Paine

_J XIl. Antéartica

Se definen 5 macrozonas y 13 destinos (incluyendo Ant  artica), abriendo el espectro de la oferta a
nuevos destinos que han alcanzado madurez y calidad e  n la oferta de soporte, o bien incluyendo
destinos que poseen un atractivo diferenciador y de alto valor competitivo

I o




Tomando como base los sub-destinos definidos como i nternacionales* y analizando su
nivel de madurez, calidad de la oferta de soporte, c  antidad de subproductos en el destino y
nivel de masividad, se los clasifica segun los nive les de experiencia presentados

Cada destino cuenta con distintos sub-destinos que ofrecen distintos tipos de experiencias, por lo que los destinos son el
marco general de multiples experiencias.

Experiencias Grupo 1: Recreacion y
Diversion

—— Sub-destinos referenciales —

1. Atacama Pacifico

Arica

Iquique

Antofagasta

llll. Playas de La Serena y Valle del Elqui

La Serena - Coquimbo

IV. Santiago y Alrededores

Santiago Urbano

V. Valparaiso Vifia del Mar e Isla Robinson
Crusoe

Vifia del Mar

IX. Rios Lagos y Volcanes del Sur

Concepcion & Alrededores

Temuco

Araucania Lacustre

Valdivia

NUmero de sub-destinos: 10

* Fuente: 83 destinos priorizados de la Subsecretaria de Turismo de Chile; levantamiento con Directores Regionales de Sernatur; 65
entrevistas con los actores de la industria




Los sub-destinos del grupo de experiencias 2 cuenta
iconicos de Chile, junto con una oferta asociada co
valor en su posicionamiento

n entre sus atractivos aquellos
n altos niveles de calidad, aportandoles

Experiencias Grupo 2: Chile Collection - Exclusivo y

Aspiracional

—— Sub-destinos referenciales

|. Atacama Andina

San Pedro de Atacama

Pica

Valle del Copiapé

Ill. Playas de La Serena y Valle del Elqui

Valle del Elqui
V. Valparaiso y Alrededores
Valparaiso
Litoral Norte - Papudo
Litoral de los Poetas
Olmué — La Campana
Portillo
Valle de Casablanca
Centros de Montafia
Cajon del Maipo
VI. Rutas del Vino de Chile
Valle de Colchagua
Valle de Curicé
Quillén
VII. Pacifico Central

VIIl. Isla de Pascua

Isla de Pascua

entrevistas con los actores de la industria

IX. Rios, Lagos y Volcanes
Saltos del Laja

Cuenca del Lago Ranco

Valle Las Trancas

Osorno - Peyuhue

Lago Llanquihue & Todos los Santos

Puerto Montt
X. Chiloé, Isla de Iglesias, Mitos y Leyendas

XI. Patagonia de Fiordos y Glaciares
Coyhaique — Puerto Aysén

Lago General Carrera

XIl. Patagonia Austral & Torres del Paine

Parque Nacional Torres del Paine

Estrecho de Magallanes

NUmero de sub-destinos: 28

* Fuente: 83 destinos priorizados de la Subsecretaria de Turismo de Chile; levantamiento con Directores Regionales de Sernatur; 66



La experiencia 3 es la que mayor cantidad de sub-de  stinos posee. Su nivel de posicionamiento
en mercados internacionales es bajo y de poco conoc imiento, pero sus atractivos poseen un
alto valor turistico de proyeccion internacional e interés de nichos de mercado

Experiencias Grupo 3: Rustico Especialista

—— Sub-destinos referenciales —

I. Atacama Andina Chanco - Pelluhue
Putre — PN Lauca IX. Rios, Lagos y Volcanes del Sur

Colchane Nahuelbuta
Codpa Lota
Mamifia Lago Lanalhue
Calama — Alto el Loa Colbln

Il. Atacama Pacifico Lago Lleu — Lleu TirGa

Caldera — PN Pan de Azlcar
Valle del Huasco

Il. Playas de la Serena y Valle del Elqui Alto Biobio

Ovalle — PN Fray Jorge Araucania Costera
Litoral Norte — Punta de Choros Araucania Andina
RN Pinglino Humboldt

Litoral Los Vilos - Pichidangui
- ~ Mapu Lahual — Costa de Osorno
Monte Patria - Combarbala

V. Valparaiso, Vifia del Mar e Isla Robinson Crusoe Panguipull

Isla Juan Fernandez — Robinson Crusoe XI. Patagonia de Fiordos y Glaciares
Valle del Aconcagua Carretera Austral — Tramo Rio Puelo — Caleta Gonzalo
iV. Santiago & Alrededores

Antuco

Melhuin — San José de Mariquina

Carretera Austral — Tramo Caleta Gonzalo — Futaleufu

Valle del Maipo

VI. Rutas del Vino de Chile

Machali Cochrane — Tortel — Villa O"Higgins
Radal Siete Tazas
Vilches — Altos del Lircay Puerto Edén
Achibueno i
VII. Pacifico Central Tierra del Fuego
Matanzas - Navidad Cabo de Hornos

Carretera Austral — Tramo PN Queulat

Cobguecura
Lago Rapel Antartica Isla Rey Jorge

lloca - Vichuguén
Constitucién Numero de sub-destinos: 45

. o




La estrategia de oferta, se aplica igualmente a la estructur  a de presentacion de productos,
facilitando la visualizacion de aquellos donde Chile es mas ¢ ompetitivo, y la demanda
busca con mayor interés

Estrategia de Oferta
0 e Presentacion de los e

Actualizacion del portfolio .
destinos y productos que

de destinos y productos con
: . - generan mayor demanda de
una orientacion pragmatica y ; o
manera directa y de facil

comercial ’
comprension
Presentacién de productos y subproductos

Aventura y Deporte

Inclusién de destinos y
Uso explicito de marcas productos emergentesy de

miticas presentes en Chile alto valor competitivo y

diferenciador

Se presenta productos utilizando nombres
con mayor orientacién comercial,
exponiendo con claridad los principales

. L, . Naturaleza y Parques Nacionales
atractivos de la oferta turistica de Chile

Skiy Nieve
City Discovery
Se crean 4 nuevos productos y se modifica

el nombre de 7, s6lo manteniendo la
presentacion del producto Culturay
Patrimonio sin modificaciones de acuerdo
a la oferta anterior

Rutas del Vino y Gastronomia

Cultura y patrimonio

(%)
(@)
e}
(&)
=)
©
o
| .
o

Turismo Astronémico
Turismo de Reuniones

_ Termas & Wellness
Cada producto, a su vez, aglutina sub-

productos, que se presentan a
continuacion

Cruceros y Navegaciones

Sol y Playa

[N SO Y

Educacién e Investigacién

La promocion de la oferta de productos debera varia  r segun los intereses del mercado al cual se
promaocionan.

. .




En cada producto, los sub-productos se presentan en orden de prioridad, a partir del valor
qgue aportan al turismo de Chile y de la competitividad que cad a uno tiene en el destino

Estrategia de Oferta

Presentacion de productos y sus subproductos priorizados

Aventura y Deporte Naturaleza & Parques Nacionales Ski & Nieve
Ski

Surf Rutas Escénicas

Hiking & trekking Areas Silvestres Protegidas Nieve en familia
Andinismo, montafiismo y escalada de alta Hiking/senderismo Aprender a esquiar
montafia Avistamiento de Fauna/Flora Ski extremo

Regatas del Pacifico Sur .
Ecoturismo

Mountain Bike Birdwatching

Rafting y Kayak internacional

Fly Fishing

Cabalgatas

Esqui Enoturismo - Rutas del vino de Chile Patrimonio de la Humanidad (Sewel,
City breaks Rutas de maridaje y degustaciones ggrggse;sg)ne, Valparaiso, Chiloe, Isla
Visitas y paseos del vino Enoturismo - Bici-enoturismo Casas de Neruda

Compras Rutas gourmet de Chile Mitos y leyendas de Chiloé

En Familia

Cueva del Milodén

Vida Nocturna Momias de Chinchorro

Festivales, espectaculos y eventos Tradiciones costrumbristas

Casinos Centro Cultural La Moneda

Visitas y paseos del vino Turismo de Pueblos Originarios

Museos

. .




En algunos casos, los sub-productos son mas geneéricos, y en o tros se insta a presentar

sub-productos especificos de la oferta de Chile (ej. produc tos de cultura y patrimonio, de
reuniones o de playa)

Estrategia de Oferta

Presentacion de productos y subproductos priorizados
Observatorios turisticos Santiago meetings & conventions Rutas termales
Rutas de observacion de estrellas/celeste Vifia del Mar meetings & conventions Hoteles Spa
Puerto Varas meetings & conventions
Otros
Cruceros & Navegaciones Sol y Playa
Cruceros Patagoénicos Playas de Vifia del Mar y alrededores Estudios e Intercambios
Navegaciones de lagos Playas de la Serena Aprender castellano
Cruceros internacionales Playas de Atacama Voluntariado
Se observa que un mismo nombre de producto , puede aparecer como sub-producto en otro grupo . Esto se debe a que en

algunos casos es un producto motivador de demanda, y en otros casos aparece como producto complementario , como
puede ser el caso de visitas de vino o esqui. Esto responde a la estrategia de presentar las experienc ias de forma practica
y comercial, no bajo esquemas estancos.
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6. Estrategias de Comunicacion
Turisticay RRPP



6.1. Estrategia de Comunicacion



La estrategia de comunicacion se estructura como princi pios de trabajo de cada eslabon
del proceso comunicacional, para optimizar el impacto y resultados del mensaje

Grupo de _
9 Mensaje adaptado al publico Mercados 1.
Mantenimiento
! \
0 B Grupo de e
Mercados 2: .
'% Desarrollo y I\/Ikl)>|( de
k=) Crecimiento gu tICgS
: : = adaptado a
Chile Destino © oS olko)jetivos
o S :
furistico O Offline Mg:gggodes por grupo de
c S o.
£ Otros canales Posicionamiento mercado
O y Desarrollo
e T T T Grupo de
Mercados 4: —
Contenidos — Trade Media Gran Publico Notoriedad
diferenciadores
y atractivos \ / G
o _ Generacion de
9 Comunicacion promocional ordenada contenidos derivados

para Marketing

\j Turistico Nacional
. . 73




La comunicacion de marketing turistico se debera as umir a traves de todas las vias de
contacto con publicos de los mercados objetivo, bus cando adaptar los mensajes a sus
intereses y potenciando de forma decidida la propue sta Unica de valor del destino Chile

Omnicanalidad

Mensaje adaptado al
publico objetivo

Contenidos
diferenciadores y
atractivos

El posicionamiento de marca se realiza de forma constante a través de todos los
canales y medios por los que el cliente final e intermediario tiene contacto con el
destino Chile, dentro de todas las acciones de marketing turistico del plan como de
acciones de otras instituciones de Gobierno y sector privado. Es decir, se debe
comunicar Chile como destino turistico Unico y esencial de Sudamérica, en todas y
cada una de las oportunidades de comunicacion del pais y sus actores clave con
los mercados objetivos.

Se comunicara los destinos y productos a cada mercado objetivo, de acuerdo al
tipo de experiencias que se adaptan mas a sus segmentos de mercado

En linea con mensajes adaptados, la comunicacién deberd manifestar clara 'y
directamente mensajes que expresen la propuesta Unica de valor del Destino Chile
como aquella oferta esencial y fuertemente demandada por el mercado.
Adicionalmente, esta comunicacion debera ser contundente y demostrativa de
apropiaciéon de Chile de la identidad del posicionamiento definido, sin complejos ni
tapujos, en linea con el pilar de audacia del plan.




La optimizacion de la comunicacion se propone a trav és del orden en la comunicacion a los
distintos publicos, que sean validos para cada merc ado, y segun los objetivos que se

persigan en ellos.
Comunicacion facilitar el proceso de atraccién y compra del viaje al Destino Chile. Es decir,
) considerando si es necesario generar notoriedad primero (comunicacion a
promocional ordenada medios), asegurar que el producto de viaje esté disponible en el mercado trade
(comunicacién al trade), y finalmente motivar a la compra del viaje en el momento
adecuado a cada mercado (comunicacién al publico final)

La comunicacién promocional debera hacerse de forma ordenada considerando la
madurez del mercado al que se comunica, y en una secuencia légica que permita

Mix de p[]blicos El éxito de la comunicacién también reside en la correcta identificacion del
adaptado a los receptor del mensaje. Cada grupo de mercados estratégicos tiene unos objetivos
.. especificos de promocién y comunicacion. Cada uno de ellos tendra un mix
objetivos por grupo de diferente de publico trade y cliente final, y entre nuevos publicos y publicos ya

mercado contactados

Generacién de La generacion de contenidos relacionados a las preferencias, gustos, anécdotas,
) _ testimonios y resultados de las visitas y campafas de marketing internacional,

contenidos derivados deberan ser insumos directos de contenido para ser difundidos en la promocién
para el Mérketing del turismo interno de Chile. El objetivo es la generacién de orgullo e identidad
Nacional nacional, ademas de la percepcion de valor de los destinos para inducir a los

viajes domésticos dentro de Chile
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6.2. Intensidad de Mensajes segun los
Grupos de Mercados



La comunicacion adaptada, se traduce en lo concreto , ordenando los mensajes por cada
uno de los mercados objetivo

Para cada mercado target se define:

1. Qué experiencia ofrecer :cada mercado target, tiene unas preferencias en cuanto a
las experiencias que son motivadoras de viajes a Chile, por lo que a la hora de realizar
la promocion, cada mercado debe tener una mayor o menor intensidad de contenidos
por experiencias, de acuerdo a su interés.

2. Qué destinos ofrecer : a partir de las experiencias como elementos de clasificacion de
los destinos y productos, y considerando la ubicacion geografica y preferencias de los
mercados, los destinos a ofrecer a cada target variaran en la promocion.

3. Que productos ofrecer : enla misma linea anterior, los productos y sub-productos a
ofrecer a cada mercado, también iran asociados a las experiencias y los destinos
donde se encuentren. Se debera recordar que un mismo tipo de producto puede ser
vivido con experiencias distintas, segun el destino donde se encuentre (ej. esqui); y eso
debera tenerse en cuenta a la hora del contenido del mensaje que se envie a cada
mercado.

A continuacion se presenta a modo de ejemplo y de for = ma agregada , el tipo de contenidos de
mensajes de destinos y productos por cada Grupo de Mercado . En el Plan de Accion, en las fichas
de cada mercado, se presentara de forma concreta y especifica los contenidos de destinos y productos

individualizados para cada Mercado target.
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Mensajes Destinos a Grupo de Mercado 1: tienen foco principal en el tipo de Experiencias
1, en la oferta para mercados limitrofes de compras y playa

- . - - Y v Y \
Grupo de Mercado Estratégico 1: Mantenimiento - Dest  inos oA .\,

Experiencia 2: Experiencia 3:
Exclusivo y Aspiracional Rustico y Especialista

Experiencia 1:
Recreacion y Diversion

I?jlayas Isla de
ela i .
Serena zlti/s(;égﬁgi o Pascua Pacifico Central
Valle 401 Chilog, Isla de 14% 8% Otros
y dol ’ Iglesias, Mitos Rios, Lagos 9%
Elqui . & Leyendas ‘ & Volcanes { Patagonia de
9% Santiago y 9% 31% Patagonia Fiordos &
alrededores 9 Glaci
36% Austral & icjl_?‘/"es
Torres del 0
Atacama Atacama Paine
Pacifico Andina 10%
e 16%
Patagonhia Austral & .
I Torres del Paine z'?/séllggggss

0,
16% 32%

Peso comunicacional de la Experiencia en el Grupo
I I I DD D D B BN B Bl T rTmmmmmmmmmmmEmmEmmmmmmmmmm—— 1

| 573% | -

1
1
1
|
l i Con el objetivo de generar interés,
Santiago, Vifia del Mar, La Serena, Arica, I i
i
1
1
1
1
1

12,7%

De forma tangencial y/o especializada, se
empleara un minimo de la comunicacion
con destinos asociados al grupo de
experiencias 3, principalmente de
destinos del sur de Chile

dependiendo de cada mercado se debera
Ilquique, Valdivia y Pucon, son algunos de |

dedicar una parte de la comunicacion a
los destinos principales a comunicar para I destinos aspiracionales, como
| este grupo de mercados

Valparaiso, Puerto Varas, Torres del
Paine, San Pedro de Atacama y Chiloé
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Mensajes Productos a Grupo de Mercado 1: énfasis en
tengan facilidad a la hora de ofrecer recreacion, c
Vino y Gastronomia y Cultura

oferta urbana y alrededores, que
omo City Discovery, playas, Ski, Rutas del

Grupo de Mercado Estratégico 1: Mantenimiento - Prod

uctos

Experiencia 1:

Experiencia 2:
Exclusivo y Aspiracional

Recreacion y Diversion

. T City
Ski'y Discove
Nieve ry

12% 350%

Rutas del Vino
y Gastronomial

20% Soly

Playa
23%

Peso comunicacional de la Experiencia en el Grupo

Naturaleza &
Parques
Nacionales

21%

Otros
17%

Aventura y
Deporte
15%

Ski &
Nieve
Rutas del Vino 'y 13%

Gastronomia

13%

v \ 4 v Al
o A A 4

Experiencia 3:

Rustico y Especialista

Cruceros & Navegaciones

N

Naturaleza & Parques
Nacionales
84%

l 57,3%

I Los productos principales a ofrecer son l
| City Discovery, Sol y Playa, Rutas del I
I Vino & Gastronomiay Ski & Nieve. I

N —

29,9%

1
1
1
1
i
Centrar principalmente en ofertade !
Naturaleza & Parques Nacionales y otros |
productos con alto nivel de H
posicionamiento, para incentivar la i
repeticion de visitas I

12,7%

Comunicacién tangencial y especialista,
con foco en productos de Naturaleza &
Parques Nacionales
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Mensajes Destinos a Grupo de Mercado 2: foco enexp  eriencias 2 y 3, especialmente en
destinos Unicos y esenciales de Chile, como la Pata  gonia de Fiordos & Glaciares,
Patagonia Austral & Torres del Paine, Atacama o Isl a de Pascua

- - - - N v Y \
Grupo de Mercado Estratégico 2: Desarrollo y Crecim  iento - Destinos AQA A%

Experiencia 2: Experiencia 3:
Exclusivo y Aspiracional Rustico - Especialista

Rios,

Experiencia 1:
Recreacion y Diversion

Otros Lagos
Valparaiso, Vifia 15% &
del Mar e Isla Volcane Atacama
Robinson Crusoe s Pacifico Patago
34% 9 ;
’ 20% 9% nia de
Fiordos
Chiloé, Isla Rios, Lagos & &
de Volcanes Glaciar
Santiago Iglesias, 11% eso
y Mitos & 40%
alrededo Leyendas
res 11% Atacama
66% Andina
0,
Atacama/  y/anaraiso, Vifia 4%
Arl](i'oga del Mary
0 Alrededores

16%

Peso comunicacional de la Experiencia en el Grupo
NN BN BN BN BN BN BN BN BN B B B - e e e e e e e e e e e m e ——————————

5 2% , 59 0% 31,8%

Es_to§ destinos seran comunicados l El foco principal esta en destinos ya I El valor y atraccion internacional de los
prlnCIpaImente a mercados nuevos I posicionados en mercados de media y I destinos de estas experiencias, se deben
(Argentina 2, Lima 2, Colombia) larga distancia, como San Pedro de | ir posicionando como novedades
Atacama, Torres del Paine, Isla de I aspiracionales de Chile. Por ej: P. N.
ml

] Pascua. Para este Grupo de mercado, Lauca, Coyhaique, Carretera Austral,
I incorporar nuevos destinos como Atacama Andina al norte, entre otros.

Valparaiso, Rutas del Vino y Chiloé




Mensajes Productos a Grupo de Mercado 2: focoenlo s valores unicos y aspiracionales del
disfrute de la Naturaleza & Parques Nacionales, Cult  uray Patrimonio

s . g v \4 v Al
Grupo de Mercado Estratégico 2: Desarrollo y Crecim  iento - Productos AQA A%

Experiencia 2: Experiencia 3:
Exclusivo y Aspiracional Rustico - Especialista

Experiencia 1:

Recreacion y Diversion

Naturaleza &
. . Parques
City City Discovery Nacionales
Discover 10% 19%
y
30%
Educacion e Rutas del
Investigacion Vinoy
8% Cruceros & Gastronomia
Rutas del Vino y Navegaciones 14%
Ski & Gastronomia 11%
Nieve 28% : Naturaleza &
Ski &
14% Nieve Aventura y Pa_rques
11% Deporte Nacionales

12% 72%

Peso comunicacional de la Experiencia en el Grupo
NN DENN DEEN DN DN BN BN BN BN BN B B - - - e e e e e e e e e e s e s e ———————

59,0%

El foco esta en la diversidad de
experiencias de alto nivel:
Naturaleza & Parques Nacionales
Rutas del Vino y Gastronomia
Cultura y Patrimonio
Aventura & Deporte
Cruceros & Navegaciones

I LT

9,2%

Destacan como productos
principales City Discovery
Rutas del Vino y Gastronomia
Ski & Nieve

Cultura y Patrimonio, wellness y
aventura

1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
! |
1
! El foco estara en productos de |
H Naturaleza & Parques Nacionales, |
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
L




Mensajes Destinos a Grupo de Mercado 3: el posicion  amiento se debe simplificar
enfocando casi en exclusivo a destinos esenciales d e Chile, como Atacama, Torres del
Paine e Isla de Pascua; y la seguridad de la urbanid ad de la zona central

Grupo de Mercado Estratégico 3: Posicionamientoy D esarrollo - Destinos

Experiencia 1: Experiencia 2: Experiencia 3:
Recreacion y Diversion Exclusivo y Aspiracional Rustico - Especialista

Rutas
del Vino Otros
Rios,8% 3%
Lagos \ |
Valparaiso, Vifia &
del Mar e Isla Volcane

Robinson Crusoe S
29% 12%

Patagonia Austral Patagonia de
& Torres del Paine Otros Fiordos &
2204 17% Glaciares
39%

Rios, Lagos
& Volcanes
10%

Atacam
a
Andina
21% Atacama

Santiago Valparaiso,
goy Vifla del Ma |
alrededores s

y Isla de Austral &

71% [
Y Alrededores pascua Torres del
16% 15% .
18% Paine
19%

vv—'

Peso comunicacional de la Experiencia en el Grupo
[ W B B B B B B B B B B e

71,0%

Dado que no existe un
posicionamiento de Chile en estos
mercados, el mensaje debe ir en

17,5%

Estos destinos son de caracter mas
especializados, entre ellos:
Carretera Austral; Putre — Colchane

11,5%

0
| [
Santiago y alrededores y I
Valparaiso como principales l

0
[

destinos a comunicar

funcion de destinos miticos y - Humberstone
esenciales: Torres del Paine, San Isla Robinson Crusoe
Pedro de Atacama, Isla de Pascua Lago Budi
Cabo de Hornos 82
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Mensajes Productos a Grupo de Mercado 3: ofrecer un experiencias principalmente del tipo
2, con productos que brinden seguridad (exp. 1), y otras especializadas (exp. 3)

- - - - Y v Y \
Grupo de Mercado Estratégico 3: Posicionamientoy D  esarrollo - Productos A AQA )

Experiencia 1: Experiencia 2: Experiencia 3:
Recreacion y Diversion Exclusivo y Aspiracional Rustico - Especialista
Naturaleza
Otros
Cruceros & 9% & Parques Aventuray Soly
Otros Navegaciones | Nacg)zr;/ales Deporte  Playa
<z 0
Educacione 8% Rutas del o ° Cruceros &  °% o Oéro(/) )
Investigacion Vino y Cultura'y Navegaciones —\ 0
12% Gastronomia Patrimoni 9% S
A 32% 0
' 15%
Ski & .
Nieve
16% | City Rutas del Aventura Cul_tura y Naturaleza
Discovery Vinoy y Deporte Patrimonio &P
3204 Gastronomia 19% 13% arques
’ 18% Nacionales
67%

vv

Peso comunicacional de la Experiencia en el Grupo
B B B B B B B B B F F e e e e e e e I

71,0%

11,5%

Simplificacion de mensajes: Rutas
del Vino y Gastronomia, City
Discovery y Ski & Nieve

Mensaje enfocarse en productos
ya posicionados y de interés de

1

[

1 ‘ od
los mercados como Naturaleza & i caracter especializado

1

[

Parques Nacionales,
Aventura & Deporte, Rutas del

1

| |
! 1
! 1
! 1
! i
! Mensajes sobre productos de E
1

| |
! 1
! 1
: i
. . . 1
Vino, Cultura y Patrimonio




on de notoriedad se concentrara en
cil retentiva y posicionamiento

Mensajes Destinos a Grupo de Mercado 4: la generaci
mensajes sobre destinos de paisajes iconicos, de fa

Grupo de Mercado Estratégico 4: Generacion de Notor  iedad - Destinos

Experiencia 1: Experiencia 2:
Recreacion y Diversion Exclusivo y Aspiracional

Experiencia 3:
Rustico, Salvaje, Especialista

_ Atac(:;lma Patagonia Austral & Rios. Lagos &
Santiago y Valparaiso, . Andina Torres del Paine Y
alrededores Vifia del Mar Valparaisoy 25% e Volcanes

58% o lsla Alrededores ’ 10%
. 14%
Robinson
Crusoe Patagonia
42% Isla de Austral & Patagonia de

Pascua Torres del Fiordos &

25% Paine Glaciares

25% 65%

Peso comunicacional de la Experiencia en el Grupo

6,3%

Santiago y Valparaiso

78,4%

Principalmente Torres del Paine,
San Pedro de Atacama e Isla de
Pascua

15,3%

1
1
1
1
|
Mensaje solo para segmentos :
especializados con interés en los |
. . 1

destinos de Patagonia :

1

1



Mensajes Productos a Grupo de Mercado 4. generacion de notoriedad a partir de los
productos basicos mas destacados de Chile, relacion ados con Naturaleza & Parques
Nacionales

Grupo de Mercado Estratégico 4: Generacion de Notor  iedad - Productos

Experiencia 1: Experiencia 2:
Recreacion y Diversion Exclusivo y Aspiracional

Experiencia 3:
Rustico, Salvaje, Especialista

Cultu Rutas Rutas del Cruceros &
ra & del Vinoy Navegaciones
Patri Vino Gastrlgr;/omla Naturaleza 9% Naturalez
H 0
moni y & Parques Aventura y ad
0 Gastr Cruceros & Nacionales Deporte Pa(ques
19% S
Ski & 41%
o City Nieve
bt 23% Cultura Culturay
27% turay ltura )
Patrimonio Patrimonio
26% 31%

Peso comunicacional de la Experiencia en el Grupo
-----------q |r ———————————————————————————————————

I 78,4%

El foco en Rutas del Vino y Sélo productos miticos de Chile, I
Gastronomia, Ski & Nieve, City relacionados a Naturaleza & i

Discovery Parques Nacionales, Rutas del
Vino, Cultura y Cruceros

. .




/. Estrategia de Cooperados y Socios
Estratégicos



La estrategia de cooperados y socios estratégicos, se dirige a la interaccidon con cuatro
variantes de socios, que funcionaran de forma disti nta segun el mercado donde se realizara
la promocion

Se definen 4 grupos de socios estratégicos para la promocion turistica:

1. Socios estratégicos del sector turistico de Chile . estos socios son empresas turisticas de Chile, que puedan contribuir a la
proyeccion internacional de Chile en los distintos mercados, y con quienes se ha fijado histéricamente las acciones cooperadas. Ej:
LATAM, Sky Airlines, ADS, entre otros.

2. Socios estratégicos generales de Chile : entran en este grupo todas aquellas entidades, instituciones publicas o privadas, que
cuenten con proyeccion internacional y que no son del sector turistico. La coordinacion con estos socios requiere de esfuerzos de
gestion intensos, para generar acuerdos marco iniciales, y luego bajarlos a acciones concretas de promocion. Las agendas de estos
socios seran fundamentales para ser coordinadas con las agendas de la Subsecretaria de Turismo de Chile y los ejecutores de la
promocion turistica, para optimizar sinergias entre entidades. Entre los objetivos de cooperacion con estos socios, se tiene desde
aprovechar cualquier intervencion de ellos en los mercados meta para generar notoriedad y posicionamiento con material turistico,
hasta la realizacion de campafas masivas de gran impacto (ej. Campafia Message in a Bottle o Be Robinson con Wines of Chile). Si
bien existe convenios de colaboracion marco entre instituciones publicas como la Subsecretaria de Turismo, ProChile e Imagen de
Chile, resulta ahora fundamental activarlos y llenarlos de acciones concretas, entre ellas las fijadas para la activacion de la accion de
Embajadas y ProChile (aprovechamiento de oficinas en mercados).

3. Socios estratégicos de los mercados target : estos socios son a su vez, del sector turistico por un lado, y otros socios que sean de
valor o gran visibilidad para el mercado target del que se trate. Estos socios del mercado meta, aplican mas para los grupos de
mercados 1y 2 donde ya se tiene un networking importante creado y se busca generar con los socios locales un mayor impacto en el
publico final; y en menor medida para el grupo 3 donde aun se requiere generar estos lazos comerciales. También son relevantes
socios de imagen o “embajadores” de Chile, que sean de valor en el mercado meta (Ej. Isabel Allende en EE.UU.). En algunos
mercados, estos socios estratégicos que sean el mismo sector turistico, se transforman en key players que permiten acceso a optimizar
promocion (ej. las asociaciones de seniors o las turisticas en EE.UU.).

4. Paises sudamericanos como socios estratégicos: considerando la forma de viaje y de comercializacion del turismo hacia Chile, los
costos de promocién turistica en mercados lejanos, y el aumento de atractivo para el trade sobre la oferta entre paises-destino
complementarios, se buscara llegar a acuerdos de acciones de promocion conjunta con aquellos que resulte de interés y utilidad.

El trabajo con los socios estratégicos requiere liderazgo, gestion y generosidad institucional . Liderazgo para definir con ellos el plan de
accion segun los intereses de la promocion turistica de Chile. Gestion , para dar vida a los acuerdos y ejecutar las acciones. Y
generosidad institucional  para aceptar la colaboracion asumiéndola y reconociéndola a las instituciones participantes. En todos los

casos, el liderazgo se debera mantener en los responsables de la promocion turistica de Chile

I i




Para definir los socios estratégicos para la implem
debe identificar aquellas agrupaciones que pueden g

del Plan de Marketing Turistico Internacional

entacion de la promocion turistica, se
enerar un mayor aporte a los objetivos

Se desarrolla un mapa de socios estratégicos internos, a partir del grado de apoyo a la promocion del turismo de Chile,
gue pueden ofrecer y tendrian disposicion a hacerlo; y del grado de influencia para lograr los objetivos del Plan de

Grado de
Apoyo al Plan
de Marketing

Turistico

Marketing. A partir de esta matriz, se deriva acciones especificas dentro del plan

Definicion y variables Representacion en las matrice s

Se refiere al apoyo que una entidad publica o privada tiene
capacidad de dar a la promocion del turismo de Chile.
Preferentemente, se debe considerar la variable subjetiva de
disposicién de esa entidad a brindar dicho apoyo, ademas del
potencial que tiene la entidad.

Las variables para definir este grado de apoyo, dependen de la
estructura y funciones de las entidades, la presencia en los
mercados target, el alineamiento de mercados target de la
entidad y de la promocion del turismo de Chile; los acuerdos
marco y la disposicion de los lideres, de los afiliados, miembros
0 partidarios de la agrupacion para brindar apoyo para
promocionar el turismo de Chile

Representado en el eje X
como resultado de la
estimacion del grado de
apoyo de cada entidad

-

Entidad con
mayor grado
de apoyo

Grado de
Influencia para
el logro de los

objetivos del
Plan de
Marketing
Turistico
Internacional

Se refiere al poder de decision para generar un cambio 0 una
accién en concreto, que tenga la entidad; a partir de una
combinacion de poder politico interno, poder en el mercado
target, y poder de recursos.

Depende del nivel relativo donde se ubica la entidad respecto
de la maxima jerarquia; del presupuesto disponible; de la
cantidad de recursos, oficinas y acceso a los mercados que
interesan para turismo, de la posicion politica; de su funcion
respecto a los recursos del turismo; de su peso econémico

Representado en el eje Y
como resultado de la
estimacion del grado de

influencia de cada agrupacién

Entidad con
mayor grado de

‘ t influencia
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El Mapa de Socios Estratégicos y Cooperados a nivel interno de Chile, se fija sobre la
definicion de las variables anteriores, y se concen  tran en las entidades que se ubiquen
sobre el cuadrante superior derecho

TVN |ntemaci0na| EmbajadaSAeroh'neaS nacionales PrOCh"e

CORFO
con vuelos
100 internacionales
Wines of Chile
" ANFP
S onsejo de la Gultura FICH
_§80 ernatur Regionale
o)
O - -
§ Fruits from Chile Centros Comerciales
60 miales de Turismo
@ COCH
o Shoot in Chile
kS
GC) . . ) Learn in Chile
540 Chile Qlive Qil
?C) Chile a la Carta
°
o
S
E20
o
0 20 40 60 80 100

Grado de Apoyo al Marketing de Turismo de Chile

Para cada mercado, se debera hacer un mapa sobre los socios estratégicos en esos mercados target. Por otra parte, cada mercado tiene
funcionamientos distintos y por consiguiente, requieren de un tratamiento especial a cada uno. A modo de ejemplo, el mercado EE.UU. requiere
el trabajo con asociaciones, mientras que Argentina 2 o Colombia, casi son insignificantes las acciones con socios de esos mercados targets).



Para la identificacion de paises de la regiobn como socios est ratégicos, se considera la
forma de viaje entre paises de los visitantes a Chile individ uales (si han visitado o iran a
otro pais en el mismo viaje a Chile) y la forma de empaquetado d e destinos del trade

Paises visitados antes de venir a Chile 2014

Total 2014: 1.650.744
140.000 125.849

Ninguno (desde pais de 120.000
residencia) 100.000
80% 80.000
53.446
60.000 45.730
20% Otros 40.986 :
)4 40.000 I 33.978 31.042
' 20.000 I I I I I
. K. mlin B B B wmn B mns B =
Argentina Pera Bolivia Brasil Otros de Otros del Mundo
Sudamérica
m Total ® Latam mNAM m Europa Asia
Paises visitados después de venir a Chile 2014
120.000
_ _ 100.000
Ninguno (haci
resid — 80.000
53.446
9 - 10% Otros ~ 60.000 20,986 45.730
\ 40.000 33.978 31.042
20.000 II I I I
Argentina Perd Bolivia Brasil Otros de Otros del Mundo
Sudameérica

mTotal mLatam ®mNAM mEuropa ®=Asia

Alrededor del 20% de viajeros que visita Chile o hace en combinacién con otro pais, de los cuales Argentina es el principal pais visitado o
por visitar después de Chile, seguido de Peru, Bolivia y Brasil

. .




En el empaquetado de viajes combinados entre paises

Argentina es el principal destino ofrecido en combi
Peru para los asiaticos y norteamericanos, y Bolivi

por parte del trade consultado 1,

nacion con Chile, seguido por Brasil y
ay Peru para los europeos

N° Tour operadores
analizados: 26

L4

Deloitte. !Lasuma de porcentajes de los paises analizados no suma 100% porque se dan viajes multidestino que incluyen mas de un destino, por tanto se contaria por

¢,Con qué paises de
Sudamérica se vende Chile?

Argentina IEEE———— 370

Brasil = 20%
Perd mmmm 19%
Uruguay mm 11%
Bolivia 1 2%
Ecuador 0%

Argentina e 100%
Brasil m 13%

Uruguay ® 7%
Pert 0%
Bolivia 0%

Ecuador 0%

Argentina EEEEE—————— (7%
Bolivia m— 330
Peri == 20%
Uruguay m 7%
Brasil ® 3%
Ecuador 1 2%

Argentina  m—— 30,

Perli m— 72%
Brasil m— 64
Bolivia mm 20%
Ecuador mm 9%
Uruguay | 1%

EEUU
(3 TTOO)

Nl

Canada
(3 TTOO)

T

México
(3 TTOO)

Colombia
(3 TTOO)

Alemania
(2 TTOO)

[ Argentina — 78%
2 Perd — 28%
8 Bolivia — 6%
4 Brasil — 6%
5 Uruguay — 6%

I Argentina — 84%
2 Brasil — 26%
5 Uruguay — 16%
4 Pera—11%

I Argentina — 100%
2 Brasil — 29%
2 Peri-18%
4 Uruguay — 12%

[ Argentina — 100%
2 Brasil — 13%
3 Uruguay — 7%

I Argentina — 81%
2 Perd — 38%
8 Bolivia — 38%
4 Brasil-13%
5 Ecuador — 6%

Francia
(3 TTOO)

] L2
= !

Unido
(2 TTOO)

1N

Italia
(2 TTOO)

Australia
(4 TTOO)

China
(1 TTOO)

[ Bolivia-58%
2 Argentina — 50%
3 Perd — 8%

I Argentina — 78%
2 Pert — 22%
5 Bolivia — 22%

I Argentina — 60%
2 Bolivia — 33%
3 Pert — 13%

I Argentina — 98%
2 Brasil — 49%
2 Ppera— 44%
4 Bolivia — 21%
5 Uruguay — 19%

[ Peri-100%
2 Argentina — 80%
9 Brasil-80%
4 Bolivia — 20%
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separado cada vez que se incluye un pais complementario. Por ejemplo si el tour incluye Bolivia y Peru, se contaria dos veces, pero solamente 1 tour



La realizacion de cooperados se presenta como una op  cion para generar mayor atraccion e
impacto, llevando la ominicanalidad y la adecuacion del mensaje de la comunicacion a
todas las acciones con socios estratégicos

Realizar Para mercados lejanos de los grupos de mercados 3 y 4 (estrategia de
cooperados con posicionamiento y notoriedad), se plantea como socio clave para la
paises de la promocién a Argentina , y en menor medida a Peru, Bolivia o Brasil

. segun los datos de preferencias de combinacion de esos mercados.
region para Estos cooperados con pais socio, se proponen solo con foco en trade y
Grupos de media, y en algunas acciones que sean de conveniencia para ambas

Mercados 3y 4 partes para generar mayor convocatoria (no en todas las acciones).

Socios estratégicos clave

La Omnicanalidad de la comunicacion y el marketing turistico ®m  Lineas Aéreas

tendra uno de sus soportes clave en la coordinacion constante e = Fundacién Imagen de Chile
ininterrumpida de promociones cruzadas y cooperadas entre m  ProChile

actores clave de la promocién de marca de Chile. ®  Asociaciones Gremiales de

Omnicanalidad Asi mismo, para los mercados target donde sea Util por sus Turismo _ »
de cooperados caracteristicas o por los objetivos buscados, se deberd hacer : Svmbaja?agh(_l[)lplomatlcos)
L e acciones cooperadas con socios locales de esos mercados target, C;rr:(tarf) g Conlérciales e
' gue agrupen grandes cantidades de demanda (ej. asociaciones de :
clave de Chile y clientes finales; mayoristas o tour operadores que aglutinan gran Santiago
de los cantidad de agencias o minoristas en el mercado). Socios estratégicos de

mercados target Se debe mencionar que estas acciones cooperadas para la :)polr_tunlde.\dor(]j.cle nicho
promocién turistica de Chile, requieren el liderazgo de los . S?wirontli: ghlili
responsables de la promocion turistica que orienten la cooperacion = Fruits from Chile
de los socios puntuales, y no una delegacion completa de las = Chile a la Carta
actividades que se realicen. : . .
®  Chile Olive QOil
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8. Estrategia de Nuevas Tecnologias
Aplicadas



La estrategia de marketing online sera un pilar par  a generar inspiracion y conocimiento del
destino, con la posibilidad de ser entregados de ma  nera segmentada segun sean los
intereses de los mercados por las experienciasdet ipol,203

Estrategia de marketing online

Confluencia de

» Transformacion a marketing online : incremento del peso de la promocion ol medios offline hacia
online como canal de acceso al visitante de forma directa (B2C) online.

Millenials nativos

« Marketing de Contenidos Omnsiad
0 Integrados : mismo mensaje y contenido por todos los canales internet medio clave

(mejora posicionamiento SEO y conversion online) 9 en la inspiracion-

planificacion del viaje
y presente en cada

o Centrados en el usuario : storytelling, personalizacion y UGC (user otapa del proceso de
generated content — story doing), segmentacion enfocada vigje.

o Visuales vs textos (generar inspiracion a través de fotografias y

media) 6 "Vhierasios
influencers como
o Cuidada : monitoreo y cuidado continuo, agil y dinamico sobre prescriptores
feedback (necesidad de un Community Manager en la operacion del _ _
marketing online) e A
« Campanfas creativas : campafas tematicas vinculadas a estilos de vida y 9 Ten 3232
experiencias con micro-sites o landing pages, organizacion de concursos, Minnesotans
retos y convocatorias que fomenten el engagement y viralidad a través de T ———
redes sociales y generen bases de datos para email marketing e consumo de videos
Imagenes en

internet. Auge de
Instagram, Vine y
YouTube
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Las acciones de marketing online deberan estar inte  gradas entre siy su
medicion orientada a resultados que permitan medir su ROl y optimizarlas en
consecuencia

Estrategia de marketing online

« Campanas con influenciadores de reconocimiento de ma rca Chile :
blogtrips, challenges, partnership con publicaciones, comision a artistasy | dispﬁggﬁfogs;gvenes
realizadores, embajadores culturales o deportivos, para generacion de e En volumen ya es

contenidos en sus redes sociales. T edfco toal

» Multi-soporte : garantizar el acceso segun las tendencias mundiales,
para mantener una estrategia de marketing online competitiva, con Ejemplo campafia
soportes adaptados y centrados en la experiencia de dispositivos @ Ssebook.
moviles; generando interaccion entre el mundo fisico y el virtual (QR
codes, AR realidad aumentada)

Ejemplo campafia
Ecuador “Banana
Ambassador”

* Inteligencia de marketing turistico @

o Monitoreo de KPI's de efectividad de costo/resultados (objetivos
de conversion, uso de codigos UTM, determinacion de ROI)

o Big Data en tiempo real : generar soportes de Big Data tanto para Ejemplo campafia
el marketing digital como offline, a través de analitica digital © Word (Ausmralioy
adaptativa de campafas en progreso y no solo ex-post, para
optimizar decisiones de marketing en camparias (A/B testing, real

time mal’keting). @ Marketing en tiempo

) ) ) real adaptativo
0 Big data proyectado : enfocado en los usuarios que permita
redefinir y afinar la segmentacion en futuras campafas

— :




