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Turismo de Negocios
*Se consideran cifras provisorias para 2015
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Durante el 2015 llegaron 691.960 
turistas por motivo de negocio, lo 
que representa un 15,5% del total 

de llegadas durante el 2015. 
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El ingreso de divisas por motivo de 
negocios representó el 25,4% del 

total de ingreso de divisas del 2015. 



Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 188.809 1° 16%
Permanencia (días) 4,1 12° -11%

GPDI US$ 132,4 8° 0%

GTI US$ 543,4 12° -11%
Ingreso de Divisas US$ 102.601.145 1° 4%

Argentina Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 78.738 3° 7%

Permanencia (días) 4,1 13° 38%

GPDI US$ 47,7 14° -26%

GTI US$ 194,0 13° 2%
Ingreso de Divisas US$ 15.277.730 10° 9%

Bolivia Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 85.874 2° -1%

Permanencia (días) 3,0 14° -27%

GPDI US$ 116,4 11° 7%

GTI US$ 343,9 13° -22%
Ingreso de Divisas US$ 29.535.461 6° -22%

Perú

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 55.478 5° -9%

Permanencia (días) 5,2 11° -18%
GPDI US$ 190,9 1° 8%
GTI US$ 996,0 11° -11%
Ingreso de Divisas US$ 55.254.956 3° -19%

Brasil

Turismo de Negocios por país de residencia 2015
*Se consideran cifras provisorias para 2015

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 21.398 8° -27%

Permanencia (días) 6,8 10° -27%

GPDI US$ 155,6 6° 8%

GTI US$ 1.054,6 10° -21%
Ingreso de Divisas US$ 22.565.718 8° -43%

Colombia



Turismo de Negocios por país de residencia 2015
*Se consideran cifras provisorias para 2015

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 66.198 4° 10%

Permanencia (días) 7,8 9° -14%
GPDI US$ 188,6 2° 33%
GTI US$ 1.476,7 6° 14%

Ingreso de Divisas US$ 97.752.887 2° 26%

EE.UU

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 18.063 9° -3%
Permanencia (días) 8,2 8° -7%
GPDI US$ 172,6 3° 7%

GTI US$ 1.415,9 9° 0%

Ingreso de Divisas US$ 25.576.861 7° -3%

México

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 9.330 12° 8%

Permanencia (días) 9,5 7° -21%
GPDI US$ 166,8 4° 21%
GTI US$ 1.580,6 4° -4%

Ingreso de Divisas US$ 14.746.578 11° 3%

Canadá

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 2.806 14° -25%
Permanencia (días) 10,7 5° -8%

GPDI US$ 161,8 5° 3%

GTI US$ 1.723,8 2° -6%
Ingreso de Divisas US$ 4.836.465 14° -30%

Australia

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 21.605 7° 5%

Permanencia (días) 16,2 1° -12%

GPDI US$ 121,4 9° 12%
GTI US$ 1.965,6 1° -1%
Ingreso de Divisas US$ 42.466.448 5° 3%

Asia



Turismo de Negocios por país de residencia 2015
*Se consideran cifras provisorias para 2015

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 12.008 10° 7%
Permanencia (días) 12,0 4° -8%
GPDI US$ 118,9 10° 13%
GTI US$ 1.424,9 8° 3%

Ingreso de Divisas US$ 17.110.670 9° 11%

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 29.088 6° 0%

Permanencia (días) 14,3 3° -30%

GPDI US$ 116,3 12° 20%
GTI US$ 1.664,7 3° -16%
Ingreso de Divisas US$ 48.422.352 4° -16%

Alemania

España

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 8.511 13° -14%
Permanencia (días) 15,5 2° 5%
GPDI US$ 100,7 13° 13%

GTI US$ 1.558,1 5° 20%

Ingreso de Divisas US$ 13.260.865 13° 3%

Lugar en el 
ranking

% Var 
2015/2014

Llegada de Turistas 9.566 11° 7%

Permanencia (días) 10,1 6° 15%

GPDI US$ 143,9 7° 2%
GTI US$ 1.454,2 7° 18%
Ingreso de Divisas US$ 13.911.311 12° 27%

Francia

Inglaterra



Turismo de Negocios: Motivo Congresos/Seminarios

LLEGADAS - Turistas Motivo Congreso/Seminario

País de 
residencia

Ranking Llegadas 
2012

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en la 
agrupación "De 
Negocios" 2012

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en el 
Total 2012

Ranking 
Llegadas 2013

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en la 
agrupación "De 
Negocios" 2013

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en el 
Total 2013

Variación Porcentual 
2013/2012

Ranking 
Llegadas 2014

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en la 
agrupación "De 
Negocios" 2014

% Participación del 
Motivo "Congreso/ 
Seminario" en el Total 
2014

Variación 
Porcentual 
2014/2013

ARGENTINA 1 5,0% 0,5% 1 5,2% 0,6% 1,1% 1 4,6% 0,5% -8,5%
BOLIVIA 8 2,0% 0,4% 10 1,6% 0,3% -16,6% 11 1,5% 0,3% -10,1%
PERU 5 2,6% 0,7% 5 3,6% 0,9% 26,0% 5 3,6% 0,9% 9,8%
BRASIL 3 9,0% 1,3% 3 9,1% 1,2% -12,3% 4 6,6% 1,0% -9,1%
EE.UU. 6 3,6% 1,2% 4 5,2% 1,7% 32,4% 6 4,7% 1,5% -4,4%
MEXICO 9 7,7% 3,2% 7 17,9% 6,8% 119,4% 8 11,8% 5,2% -17,7%
CANADA 17 1,8% 0,4% 11 7,6% 1,7% 294,1% 12 8,0% 1,7% 3,8%
COLOMBIA 4 12,0% 3,4% 6 11,5% 3,4% -2,2% 3 14,9% 5,2% 62,9%
O. AMERICA 2 15,4% 4,5% 2 15,0% 3,7% -11,7% 2 15,2% 4,1% 13,0%
ALEMANIA 12 4,8% 0,8% 15 4,1% 0,7% -9,9% 15 4,1% 0,6% 4,0%
ESPAÑA 11 3,1% 1,1% 9 4,8% 1,8% 78,7% 10 3,8% 1,3% -25,7%
FRANCIA 14 5,1% 0,7% 13 6,4% 0,9% 37,3% 13 6,3% 0,9% 3,6%
INGLATERRA 13 5,0% 1,0% 14 7,8% 1,4% 27,9% 14 5,6% 1,1% -14,9%
O. EUROPA 7 5,9% 1,3% 8 4,7% 1,0% -19,9% 7 7,6% 1,6% 63,2%
AUSTRALIA 16 8,3% 0,7% 17 5,8% 0,5% -20,6% 17 4,5% 0,3% -33,3%
ASIA 10 5,3% 2,8% 12 3,0% 1,5% -47,6% 9 6,4% 3,1% 112,5%
O. MUNDO 15 6,6% 1,2% 16 5,5% 1,0% -17,9% 16 9,4% 1,3% 38,9%
TOTAL 5,5% 1,0% 6,0% 1,0% 3,9% 6,0% 1,1% 6,0%

Notas:
1- Cuadros con información expandida.
2- Como no existe un marco poblacional para el motivo del viaje, la expansión se realiza con la información capturada en aeropuerto durante los 14 días consecutivos que dura un periodo de 
levantamiento mensual
3- Dado a que la muestra de personas que visitaron  nuestro país por motivos congresos o seminarios es tan baja, no se entregan resultados por país de residencia, solo por total
4- Debido a la baja representatividad muestral del motivo congreso/seminarios, se recomienda no publicar esta información desagregada por país de residencia.



Turismo de Negocios: Motivo Congresos/Seminarios

Notas:
1- Cuadros con información expandida.
2- Como no existe un marco poblacional para el motivo del viaje, la expansión se realiza con la información capturada en aeropuerto durante los 14 días consecutivos que dura un periodo de 
levantamiento mensual
3- Dado a que la muestra de personas que visitaron  nuestro país por motivos congresos o seminarios es tan baja, no se entregan resultados por país de residencia, solo por total
4- Debido a la baja representatividad muestral del motivo congreso/seminarios, se recomienda no publicar esta información desagregada por país de residencia.

País de 
residencia

Ranking 
INGRESO DE 

DIVISAS (US$) 
2012

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en la 
agrupación "De 
Negocios" 2012

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en el 
Total 2012

Ranking 
INGRESO DE 

DIVISAS (US$) 
2013

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en 
la agrupación 
"De Negocios" 
2013

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en 
el Total 2013

Variación Porcentual 
Ingreso de  Divisas 
2013/2012

Ranking 
INGRESO DE 

DIVISAS (US$) 
2014

% Participación 
del Motivo 
"Congreso/ 
Seminario" en 
la agrupación 
"De Negocios" 
2014

% Participación del 
Motivo "Congreso/ 
Seminario" en el 
Total 2014

Variación 
Porcentual 
Ingreso de  
Divisas 
2014/2013

ARGENTINA 2 6,4% 1,5% 2 5,0% 1,1% -16,6% 3 4,8% 1,1% -9,7%
BOLIVIA 9 7,8% 2,6% 10 7,5% 2,0% -18,8% 11 8,0% 2,3% 14,7%
PERU 7 4,4% 2,1% 7 8,0% 3,4% 43,9% 8 6,6% 2,9% 0,3%
BRASIL 3 9,7% 1,5% 3 7,6% 1,2% -26,8% 4 5,7% 0,9% -10,8%
EE.UU. 5 2,9% 1,2% 4 5,1% 1,9% 59,6% 6 3,7% 1,3% -28,0%
MEXICO 10 5,1% 2,6% 6 12,6% 6,2% 144,8% 7 9,6% 4,8% -9,7%
CANADA 17 1,0% 0,3% 11 6,6% 2,0% 434,5% 12 4,7% 1,3% -27,4%
COLOMBIA 4 10,6% 3,9% 5 10,9% 4,4% 14,4% 2 13,5% 6,2% 54,1%
O. AMERICA 1 15,9% 6,0% 1 13,7% 4,5% -17,7% 1 15,5% 5,4% 26,9%
ALEMANIA 13 4,1% 0,8% 16 2,8% 0,6% -18,8% 16 4,1% 0,8% 29,9%
ESPAÑA 11 1,7% 0,8% 8 3,4% 1,7% 138,9% 10 2,8% 1,3% -22,1%
FRANCIA 15 3,6% 0,6% 12 5,1% 0,9% 54,7% 14 5,1% 0,8% -6,6%
INGLATERRA 14 3,7% 1,1% 15 4,5% 1,0% -13,1% 13 5,9% 1,3% 32,5%
O. EUROPA 6 4,2% 1,2% 9 3,5% 1,0% -14,8% 5 6,9% 1,9% 86,5%
AUSTRALIA 16 3,0% 0,4% 14 7,5% 1,2% 214,9% 17 4,2% 0,5% -49,6%
ASIA 8 2,9% 1,9% 13 1,6% 1,0% -55,6% 9 4,6% 3,0% 226,6%
O. MUNDO 12 6,2% 1,9% 17 3,7% 1,3% -34,5% 15 8,7% 2,1% 63,7%
TOTAL 5,8% 1,7% 6,1% 1,8% 3,9% 6,5% 1,9% 10,0%

INGRESO DE DIVISAS (US$) Turistas Motivo Congreso/ Seminario



Ranking ICCA 2014

Gran      Santiago con un 22%, imponiéndose con el   

2do lugar en las 
Américas 

CHILE SANTIAGO VALPARAISO
VIÑA DEL

MAR CONCEPCION
PUERTO 
VARAS 

2011 36 / 87 43 / 49 - 186 / 11 345 / 5 -

2012 36 / 101 36 / 61 207 / 11 190 / 12 286 / 7 -

2013 36 / 110 37 / 58 - 193 / 12 - 371 / 5 

2014 33 / 118 32 / 71 164 / 15 198 / 12 - -

2014/2013 +7% +22%
En verde, lugar del destino en Ranking ICCA

34.000 
delegados 

2014 



Feria IMEX  + Desayuno Asoc. 
Europeas (12)

Frankfurt 
Mayo 2015 

5 expositores (Magallanes) 

32 reuniones / 3 potenciales

Feria FIEXPO +
Desayuno Asoc Latam (11)

Lima
Junio 2015 

8 expositores (4 CB)                
(Magallanes)

20 reuniones / 4 potenciales

Congreso COCAL 
Florianapolis
Marzo 2015 

 La Serena CB
 Santiago CB

 Puerto Varas CB 

Acciones Internacionales



Workshop ICCA
Natal 

Septiembre 2015
 Viña del Mar CB
 Puerto Varas CB  

16 reuniones / 6 potenciales  

Congreso Mundial ICCA
Buenos Aires

Noviembre 2015 Feria IMEX AMERICA + 
Desayuno Asoc. Nam (12)

Las Vegas
Octubre 2015 

4 expositores
CCB Puerto Varas + Valparaiso

32 reuniones / 3 potenciales  

Acciones Internacionales

+ 100 
reuniones 

pre agendadas



Almuerzo Montevideo

Asociaciones 
internacionales basadas en 
Latinoamérica 

10 capacitados 

Puerta a puerta Montevideo 

Asociaciones internacionales 
basadas en Latinoamérica

8 capacitados 

Asociaciones internacionales 



La Serena CB
Santiago 

19 capacitados  

Temuco CB
Temuco

20 capacitados 

Universidad Tec. Metropolitana 
Santiago

20 capacitados 

Programa Embajadores - Asociaciones Nacionales 

59 representantes de asociaciones nacionales capacitados

9 contactos para futuras candidaturas  



Taller “La Estrategia Efectiva para Captar Reuniones” 

 Agosto 2015 
 + 30 profesionales chilenos

 Representantes CBs, centros de convenciones, 
hoteles, OPC, entre otros

Apoyo 
de diversas 

entidades en la 
captación de 

reuniones



Eventos
Latinoamericanos

Formato 
Avisos de prensa

Publireportajes

Objetivo
Chile, destinos e infraestructura

Distribución
Hosted buyers ferias

Asociaciones internacionales 
OPC

12 Ediciones
Versión impresa: 6.000 ejemplares.
Versión digital: 25.000 suscriptores

Campañas Internacionales
MasExpos Congresos y 
Convenciones

4 Ediciones
Versión impresa: 30.000 ejemplares.
Versión digital: 48.000 suscriptores



In Vitro 
Campaña Cooperada 

La Serena - Viña del Mar – Temuco - Puerto Varas   

Formato 
Avisos de prensa

Publireportajes

Objetivo
Apoyo a candidaturas 

Distribución
Asociaciones nacionales

12 ediciones en el año

Versión impresa: 10.000 ejemplares



Resultados 2015

22
eventos 

con proceso finalizado  

82% 
tasa de éxito
2015 

18

3
1

Ganados

Perdidos

Desierto

50 
postulaciones 
presentadas

18 
eventos 

asignados a Chile  

 13.500 delegados
3 / 2.000

12 Santiago 
4 Viña del Mar  
2 Pto Varas



Eventos 2015

95 
eventos 

internacionales 

+ 40.000 
delegados 

60 MILL 
USD 

Congress of the Interamerican Society of Cardiology -IACC- 2.000 delegados 
Americas 1st FDI Regional Dental Congress – 2.000 delegados 
Conferencia Hemisférica De Seguros FIDES – 1.500 delegados

World Congress of Neurology – 3.500 delegados 



• Aumentar la captación de eventos internacionales en Chile. (Actualmente TCH enfoca el Programa hacia
los directivos de las asociaciones).

• Posicionar a Chile como un potencial destino para eventos internacionales (científicos, astronómicos,
deportivos etc).

Objetivos

Estrategia
1. Creación de un programa comunicacional atractivo para motivar a lideres y/o decidores de diferentes

industrias a presentar a Chile como destino para sus próxima conferencia
2. Crear Marca + Programa de actividades
3. Identificación pilares motivacionales
4. Identificación incentivos (por etapa de la gestión) y categorías
5. Identificación de reconocimientos y beneficios
6. Destacar a líderes positivos, como referentes de éxitos previos.



A quienes queremos llegar?
Lideres 

Eminencias en su área, líderes de opinión, conocedor de la industria, destacado a nivel 
nacional e internacional.

Destacados por sus redes internacionales.

Objetivo del perfil: Motivar y entregar info de Chile con sus pares 

Decisores 

Parte del directorio de una asociación, Presidentes, Secretarios Generales, Secretarias 
Ejecutivas.

Quienes toman la decisión de presentar una candidatura de Chile a un evento 
internacional.

Objetivo del perfil: Motivar para la presentación de candidaturas 



Resultados Esperados 1er Año
Para perfil líderes:

• Identificación de 50 potenciales lideres, considerando área de interés e industrias 
de desarrollo para Chile. 

• Iniciar proceso de captura de 10 nuevos embajadores de marca en el período 2015 
(5 a la fecha). 

• Aumentar en 200% la designación de Embajadores para próximo período (20+), 
logrando a fines del 2016 la suma de 30 Embajadores (2015+2016). 

Para perfil decisores:

• Aumentar en un 20% la presentación de candidaturas de Chile para el periodo 2016. 



Plan Piloto Dic 2015 
DR. LUIS SOBREVIA 

Laboratorio de Fisiología 
Celular y Molecular UC

Colaborador Carolinska Institut
y participación en Premios 

Nobel 2015 

DR. EZEQUIEL TREISTER
Depto. de Astronomía U. de Concepción
Presidente Soc. Chilena de Astronomía 

Reuniones con representantes 
latinoamericanos de la IAU (Inter. 

Astronomy Union) 



Desarrollo gráfico – logo  



Desarrollo gráfico



BRASIL 20162



+,43,5%

*Se consideran cifras provisorias para marzo 2016

Llegada de turistas brasileños (nacionalidad)
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Ingreso de divisas (US$MM) de turistas 
brasileños (país de residencia)

204.3 202.4
234.1

312.9

388.8 370.7
411.6

376.4

-1.0%

15.7%
33.6% 24.3%
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*Se consideran cifras provisorias para el 2015

Cifras 2015
Lugar en el 

ranking
% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 463.953 2° 11,7%
Ingreso de Divisas US$ 376.387.572 2° -8,6%
GTI US$ 811,3 10° -18,2%
GPDI US$ 115,7 1° -16,9%
Permanencia (días) 7,0 10° -1,6%

Nota 1: Cifras provisorias por país de residencia 
Nota 2: Para realizar el análisis se excluyen las agrupaciones de países. 
Nota 3: Ranking realizado sobre un total de 13 países. 
Nota 4:  El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTI y GPDI 
son en valores nominales (moneda de cada año).                                                                                                                            

JME1



Diapositiva 28

JME1 Joanne Marie Ellis, 11/04/2016



Motivo de Viaje 2015 (país de residencia)

Participación 
Llegadas 2010 2011 2012 2013 2014 2015

PERSONALES 69,6% 79,1% 85,1% 86,5% 85,3% 88,0%
Vacaciones 59,3% 68,1% 77,9% 78,8% 78,0% 81,7%

Visita Familiar - Amigos 8,6% 9,3% 5,8% 6,1% 6,2% 5,8%
Otros Motivos 1,7% 1,7% 1,3% 1,5% 1,0% 0,5%
DE NEGOCIOS 30,4% 20,9% 14,9% 13,5% 14,7% 12,0%

Participación 
Ingreso de Divisas 2010 2011 2012 2013 2014 2015

PERSONALES 63,9% 77,6% 84,3% 84,5% 83,3% 85,3%
Vacaciones 56,8% 70,7% 79,9% 80,0% 79,1% 81,2%
Visita Familiar - Amigos 5,5% 5,2% 3,0% 3,3% 3,2% 3,5%
Otros Motivos 1,6% 1,6% 1,4% 1,3% 1,0% 0,7%
DE NEGOCIOS 36,1% 22,4% 15,7% 15,5% 16,7% 14,7%

De Negocios 2015

Vacaciones 2015

*Se consideran cifras provisorias para el 2015

5° 55.478
Llegadas

3° US$ 55,2 
Millones

1°
US$ 190,9

10°
US$ 996,0

10° 5,2 Días

2° 378.994
Llegadas

2° US$ 305,6
Millones

2°
US$119,0

10° US$ 806,2

10° 6,8 Días



Perfil del Turista brasileño que visita Chile (2014)
Corresponde a turistas que residen en Brasil e ingresan por Aeropuerto

Argentina

Brasil Colombia

Perú



Perfil del Turista brasileño que visita Chile (2014)
Corresponde a turistas que residen en Brasil e ingresan por Aeropuerto

Argentina

Brasil Colombia

Perú



Capacidad de Asientos disponibles directos
desde Brasil  (Programa OAG)

16.0%
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Llegadas 2015 455.965 (11,8%)

Llegadas Ene-Mar 2016 18.124 (-16,4%)

Divisas 2015 USD 376.400.000 (-8,6%)

Permanencia 7 noches (-1,6%)
Gasto Promedio Diario 
Individual (GPDI) USD 811 (18,2%)

Gasto Total Individual (GTI) USD 116 (-16,9%)

Llegadas /Motivo
2010: Personal (70%)         
Negocios (30%)
2015: Personal (88%)         
Negocios (12%)

Divisas /Motivo
2010: Personal (64%)         
Negocios (36%)
2015: Personal (85%)         
Negocios (15%)

Capacidad Aérea

Asientos: 2015 (21%)    
2014 (24%)                   
2013 (-2%)
Llegadas: 2015 (11,8%)        
2014 (12,6%)                
2013 (-3%)

 La economía más grande de Lat.Am./Segunda en las Américas /Séptima 

del mundo

 Parte de BRICS – economías emergentes más importantes

 En el 2050 – Brasil tendrá la cuarta economía más grande del mundo 

(Goldman Sachs)

 200 millones consumidores (3,6 mns viajan fuera del país)

 Brasil es el tercer mercado receptivo más importante para EE.UU

 Moneda:  2014 USD1=R$2.34  2015 R$3,2

 Muchos brasileros están endeudados – les gustan gastar $, pasándolo bien 

– y la gran mayoría usa la forma de pago 10 cuotas precio contado.

Resumen – Los Hechos



RESUMEN – PLAN PROMOCIÓN BRASIL 2016
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 El mercado brasilero es tradicionalmente uno de los más 

importantes en cuanto a llegadas e ingreso de divisas a Chile. 

 Es un mercado masivo, donde Chile cuenta con excelente 

posicionamiento y captación. 

 Sus motivos de visita tradicionalmente están asociados al Ski, City Breaks y 

Rutas del Vino adicional a las actividades y tours desde Santiago, incluyendo 

sus visitas hasta la zona de Valparaíso. 

 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. 

TURISMO DE BRASIL - HOY2



LOS RETOS3

Mantener el Nivel de 
Llegadas del 2015

Revertir la Caída en el Gasto 
y Estadía Promedio  

Competir con EE.UU, 
Argentina y Uruguay

Continuar el 
Posicionamiento de  la 

Marca Destino

Segmentación, Targetting, 
Selección de Medios y 

Acciones, Timing



A DONDE VAMOS4

Grupos de 
Mercados Países Estrategia Objetivos

Grupo 1 Brasil 1

Estrategia de Mantenimiento y Posición: 
Estrategia basada en la consolidación y 
mantención de la posición competitiva y market
share de llegadas a Chile ya alcanzado en estos 
mercados.

Mantener y consolidar la posición competitiva manteniendo 
cantidad de llegadas.

Incrementar el gasto a través de la ampliación de la oferta de 
destinos y productos, apuntando a incrementar la distribución 
geográfica de visitas y la pernoctación promedio 

Grupo 2 Brasil 2
Estrategia de Desarrollo y Crecimiento: Estrategia 
basada en desarrollar e incrementar la posición 
competitiva ya alcanzada en estos mercados

Consolidar e incrementar de forma notoria la cantidad de 
llegadas de los mercados propuestos a través de la promoción 
de destinos y productos ya consolidados y posicionando 
nuevos de alto valor turístico (ciudades capitales de mercados 
regionales)

Incrementar la pernoctación promedio y el gasto a través de la 
distribución geográfica de las visitas



PLAN OPERATIVO5

Consumidor 
Final Trade

Campañas

Online Offline

Cooperadas Cobranding

Relaciones 
Publicas y 

Representación

EventosViajes de 
Prensa

Ferias y 
Eventos

AsociacionesFam TTOO

Capacitaciones
(Presentaciones, 

Webinars)

ACCIONES DE PROMOCIÓN

Branding EspecialesEstacional



PRESUPUESTO6

Campañas 
Destino

CH$156 mns

Campañas 
Cooperadas/ 
Cobranding
CH$171 mns



VARIOS3



MUCHAS GRACIAS



BAJADA DEL PLAN DE MARKETING A UNA ACCIÓN

GRUPO

MERCADO

EXPERIENCIA

ACCION

OBJETIVOS ESTRATEGIA

PRODUCTOSDESTINOS

ESTRATEGIA

OBJETIVOS

METODOLOGIA 
(Ficha Acción/ 
Recomendaciones PdM)

MEDICION

PRESUPUESTO

METAS



DEFINICIONES MERCADOS – BRASIL 1



DEFINICIONES MERCADOS – BRASIL 2



ENFOQUE EXPERIENCIAL – BRASIL 2 



METAS DE DIVISAS BRASIL 2016-2020



METAS DE DIVISAS BRASIL 2016-2020



ALIANZAS Y MEDIOS
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(llegadas ´000) BRASIL
ReservarVacaciones 

InviernoReservar Vacaciones 
Verano

Vacaciones 
Verano

TIMING – TEMATICO - CANALES

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

BRASIL 5% 5% 10% 10% 15% 5% 5% 5% 10% 10% 10% 10%

Online 100% 100% 70% 70% 60% 100% 100% 100% 70% 70% 60% 80%

Offline 0% 0% 30% 30% 40% 0% 0% 0% 30% 30% 40% 20%

Campañas Estacionales

Campañas Branding



Campaña Invierno

• Online
• Experimenta el 
Invierno en Chile
• Videos experientiales
• Search/Youtube
• Computador, Tablet, 
cel

ChileConVida
• Tamviagem
• Online RR.SS
• 16 marzo – 4 

abril
• 40 mil inscritos
• 100 ganadores 

(2 embarques)

Invierno+Verano
• Promoción en 

Malls de 
Shopping

• Coop – Linea
Aerea, Clusters
de Vino, Lagos, 
Patagonia

Campañas 
Publico Final

Campañas 
Cooperadas

CONSUMIDOR FINAL - ACCIONES

Otras 
Cooperadas



Estudio Fuentes Información / Promoción - Brasil 

Ranking de importancia de 
fuentes de información y 
promoción para la promoción 
turística



Target Audiencia

Ranking de importancia de 
fuentes de información y 
promoción para la promoción 
turística1

2

2



Press

1 Grupal
(Bloggero, Prensa, Medios 
Digitales, Revista)

San Pedro – Experiencia 2

1 Grupal
(Bloggero, Prensa, Medios 
Digitales, Revista)

Zona de los Lagos – Experiencia 2

2 Influenciadores
1 Sofisticado / 1 Aventurero

Nieve Experiencia 1 y Experiencia 2

1 Programa de TV                           
Evaluación Pedro Pelo Mundo

Trabajando en conjunto por el perfil y 
audiencia

Bloggeros e Influenciadores Experiencia 1 (compras, vinos, 
gastronomía, barrios) / City Discover

Marzo 2017  Bloggeros e
Influenciadores

Rutas de vinos (Vendimia)

* Esto no incluye la prensa que solicita ayuda para planificar itinerarios, ayuda en algunos 
servicios 

RELACIONES PUBLICAS  

Eventos de RR.PP con 
Embajada y ProChile



Ferias & Eventos
Accion Fecha Experiencia

WTM 29 – 31 Marzo Experiencia 2 - 3

ABAV 29 Sep / 1 
Octubre

Experiencia 1

Travel Week 3 – 6 Mayo Experiencia 2 – 3 

Roadshow 2do Semestre Experiencia 1 – 2 

Fam TT.OO. 

10 TTOO San Pedro de Atacama

* Debido a la situación que esta afectando a Brasil, la idea es 
potenciar los destinos que ya se conocen, debido a que 
introducir nuevos destinos es muy arriesgado, debido a que los 
ttoo y agencias están tratando de vender los destinos que sean 
atractivos en cuanto a precio.

TRADE



Targets - Trade

Ranking de importancia de 
fuentes de información y 
promoción para la promoción 
turística

















_Objetivo: incrementar la recordación de marca 
previo al periodo de incremento de demanda por 
temporada invierno _cómo alcanzaremos 

a nuestro grupo objetivo

Cuando vean o busquen videos en YouTube.
Cuando naveguen por sitios de la red de Google.
Desde su computador, celular o tablet y durante todo el día.

_con qué mensaje

Nos comunicaremos mediante videos
experienciales con un mensaje claro:
“Experimenta el invierno en Chile”.
Estos videos tendrán 3 bajadas
temáticas:

Nieve, Ski, Montaña

Vino, Enoturísmo, Gastronomía

City Break, Shopping

Utilizaremos la tecnología de Google que permite
identificar a usuarios:

Con alto interés en viajes, viajes de lujo, viajes familiares,
esquí, etc.
Que tienen una alta probabilidad de comprar un viaje en
los próximos meses.
De las ciudades/estados específicos.

_en qué momento
impactaremos a estos viajeros

CONSUMIDOR FINAL - CAMPAÑAS



_por qué hacer
una campaña
de video

Debemos generar una
campaña en un
mercado con alto
conocimiento de la
marca, pero con un
entorno saturado de
información como el
brasilero. Para ello
debemos seleccionar
formatos y medios de
comunicación con un
alto alcance, en el
mejor contexto y con
un fuerte impacto.

Alcance Masivo en el Mejor
Contexto

Con un
fuerte Impacto

de los usuarios que
buscan contenido
relacionado a viajes
usan YouTube

70%

Los videos
online sobre
viajes y
destinos son
grandes
influenciadore
s en las
etapas
iniciales de
un turista

20M
de usuarios
interesados en
turismo cada mes en
Sao Paulo y Rio de
Janeiro

CONSUMIDOR FINAL - CAMPAÑAS



_medios
y soportes
de campaña

_trueview (video)
_lightbox (video)
_search (SEM)
_facebook (video)
_instagram (video)

_qué medir
Ad recall
Brand Awareness
Consideration
Favorability
Purchase Intent

Brand
Interest

Survey
Organic 
Search 
Activity

Qué video 
(motivador) es 
el mayor en 
generar 
awareness de 
marca?

Está la campaña 
inspirando a mi 

audiencia a 
hacer búsqueda 

de marca?

_cómo
se mide

_qué
podemos
entender

CONSUMIDOR FINAL - CAMPAÑAS


