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1 ESTADISTICAS DE DEMANDA 
CIERRE 2015 Y TEMPORADA 
VERANO 2016 



+,43,5%

*Se consideran cifras provisorias para febrero

Llegada de turistas extranjeros al país, 
comparativo enero-febrero 2016/2015
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LLEGADAS ENE - FEB 2016 Var % 15/16

+31,4% +22,0%

Europa Resto del Mundo

+10,0%
+43,5% +43,5%

América del Sur América del
Norte

1.327.569
Llegada de turistas 

extranjeros 
durante enero y 

febrero Var 15/16 
de 33,70%



46,9%
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LLEGADAS 2015 Var % 14/15

+13,6%

+1,8% +7,8%

Europa Resto del Mundo

+27,4%

América del Sur América del
Norte

Llegada de turistas extranjeros al país, 
comparativo total año 2015/2014 4.478.336

Llegada de 
turistas 

extranjeros 
durante el 2015

Var 14/15 de 
21,9%



Cifras receptivo 2015
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Turistas Excursionistas Transporte Internacional

Total Divisas (miles)

2014 2015 Var% 2015/2014 Var% 2015/2014

Nota : Cifras provisorias por país de residencia 

Nota : Cifras provisorias

2014 2015 Var%  

2015/2014

GPDI (US$) 68,2 64,0 -6,1%

GTI (US$) 602,4 542,9 -9,9%

Permanencia (días) 8,8 8,5 -4,0%

Nota 1: Cifras provisorias 
Nota 2:  El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTI y GPDI son en valores nominales (moneda de
cada año).                                                                                                                            
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durante 2015 

Var 14/15 de 8,9%



Cifras por mercado receptivo año 2015
América de Sur

Lugar en el 

ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 2.065.557 1° 43,2%

Ingreso de Divisas US$ 627.551.458 1° 40,4%

GTI US$ 303,8 11° -2,0%

GPDI US$ 49,4 11° 0,8%

Permanencia (días) 6,1 11° -2,7%

Lugar en el 

ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 419.737 3° 6,2%

Ingreso de Divisas US$ 51.598.580 13° 5,0%

GTI US$ 122,9 13° -1,1%

GPDI US$ 20,6 13° -22,7%

Permanencia (días) 6,0 12° 27,9%

Argentina Bolivia

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%

Brasil Lugar en el 

ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 102.038 6° 20,8%

Ingreso de Divisas US$ 85.980.958 6° 0,1%

GTI US$ 842,6 9° -17,2%

GPDI US$ 54,9 10° -14,4%

Permanencia (días) 15,3 5° -3,2%

Colombia

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).                                                                                                                            

Lugar en el 

ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 364.399 4° 4,2%

Ingreso de Divisas US$ 75.780.893 8° -14,2%

GTI US$ 208,0 12° -17,6%

GPDI US$ 37,5 12° -18,0%

Permanencia (días) 5,5 13° 0,5%

Perú



Lugar en el 

ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 53.909 10° -1,7%

Ingreso de Divisas US$ 52.091.485 12° -0,4%

GTI US$ 966,3 8° -2,1%

GPDI US$ 91,0 4° -1,3%

Permanencia (días) 10,6 9° 0,9%

Lugar en el 

ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 43.859 13° 10,1%

Ingreso de Divisas US$ 52.321.261 11° 1,5%

GTI US$ 1.193,0 3° -7,8%

GPDI US$ 62,7 8° -2,4%

Permanencia (días) 19,0 1° -5,5%

Cifras por mercado receptivo año 2015
América del Norte + Australia

Lugar en el 

ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 213.919 5° 15,2%

Ingreso de Divisas US$ 266.838.803 3° 24,0%

GTI US$ 1.247,4 2° 7,6%

GPDI US$ 91,6 3° 17,3%

Permanencia (días) 13,6 7° -8,3%

Lugar en el 

ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 46.886 11° 12,4%

Ingreso de Divisas US$ 55.595.224 9° 5,5%

GTI US$ 1.185,8 4° -6,2%

GPDI US$ 85,1 5° -15,6%

Permanencia (días) 13,9 6° 11,1%

EE.UU

México

Canadá

Australia

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).                                                                                                                            



Lugar en 

el ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 46.869 12° 3,8%

Ingreso de Divisas US$ 53.875.671 10° 11,3%

GTI US$ 1.149,5 6° 7,2%

GPDI US$ 97,9 2° 8,1%

Permanencia (días) 11,7 8° -0,9%

Cifras por mercado receptivo año 2015
Europa

Lugar en 

el ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 74.427 8° 2,3%

Ingreso de Divisas US$ 86.128.871 5° 5,9%

GTI US$ 1.157,2 5° 3,5%

GPDI US$ 64,4 7° 1,7%

Permanencia (días) 18,0 4° 1,8%

Alemania

Lugar en 

el ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 83.039 7° 0,3%

Ingreso de Divisas 108.908.367 4° -14,1%

GTI US$ 1.311,5 1° -14,4%

GPDI US$ 72,0 6° 6,0%

Permanencia (días) 18,2 2° -19,3%

España

Lugar en 

el ranking

% Var 

2015/2014

Llegada de Turistas 71.236 9° 3,1%

Ingreso de Divisas US$ 78.350.827 7° -2,2%

GTI US$ 1.099,9 7° -5,1%

GPDI US$ 61,0 9° 1,8%

Permanencia (días) 18,0 3° -6,8%

Francia

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).                                                                                                                            

Inglaterra



Temp 14-15 
alta 

Temp 15-16 
alta 

Var%  Temp 
alta

ARGENTINA 668.067 1.079.402 61,6%

BOLIVIA 127.121 137.363 8,1%

PERU 99.858 108.700 8,9%

BRASIL 126.767 103.814 -18,1%

EEUU 60.841 75.472 24,0%

ALEMANIA 28.763 29.889 3,9%

COLOMBIA 27.412 29.340 7,0%

FRANCIA 25.216 27.520 9,1%

ESPAÑA 21.156 21.971 3,9%

INGLATERRA 14.913 19.043 27,7%

AUSTRALIA 12.407 15.931 28,4%

CANADA 12.975 15.409 18,8%

ITALIA 11.628 12.949 11,4%

ISRAEL 11.471 12.257 6,9%

MEXICO 10.879 12.148 11,7%

COREA DEL SUR 5.915 7.194 21,6%

HOLANDA 6.447 7.151 10,9%

JAPON 5.281 5.988 13,4%

CHINA 3.016 5.625 86,5%

TOTAL LLEGADAS 1.431.346 1.892.845 32,2%

*Se consideran cifras provisorias para febrero

VAR. + 20,9%

Temporada Alta: Diciembre 2015 - Febrero 2016

4.448.336
Llegada de turistas 
extranjeros durante 
el 2015
Var 14/15 de 21,9%

1.892.845 
Llegada de turistas 
extranjeros durante  

temporada alta 15-16
Var % de 32,2% 
mismo periodo 

anterior
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Var% 12M 14/15 15/16



*Se consideran cifras provisorias para febrero

VAR. + 20,9%

Temporada Alta: Diciembre 2015 - Febrero 2016

4.448.336
Llegada de turistas 
extranjeros durante 
el 2015
Var 14/15 de 21,9%

-12,2% -19,9% -24,9%
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Var% 12M 14/15 15/16

22,2% 18,8% 33,8%

23.580 

21.349 15.912 

28.812 25.372 

21.288 

-250,0%

-200,0%

-150,0%

-100,0%

-50,0%

0,0%

10.000

15.000

20.000

25.000

30.000

35.000

40.000

dic ene feb*

Llegada de turistas estadounidenses

Var% 12M 14/15 15/16

4,5% 4,3%
22,0%

54.252 

52.601 

42.548 

56.699 54.858 

51.927 

-250,0%

-200,0%

-150,0%

-100,0%

-50,0%

0,0%

40.000

45.000

50.000

55.000

60.000

65.000

70.000

dic ene feb*

Llegada de turistas europeos

Var% 12M 14/15 15/16



En Enero fue de un 71,5% superando en 6,4 puntos 

porcentuales la tasa de la misma semana el 2015.

Temporada Alta 2016:  Tasa de Ocupabilidad

85,8%

87,9%

89,0%

89,0%

93,6%

PuertoMontt

Aysén-Coyhaique

Valparaíso, Viña del Mar y Concón

Iquique

Punta Arenas y Estrecho de Magallanes

Enero 2016

TOP 5 Tasa de Ocupabilidad

94,7%

95,1%

95,2%

96,3%

97,9%

Osorno-Puyehue

Puerto Montt

Valdivia-Corral

Araucanía Lacustre

Aysén-Coyhaique

Febrero 2016

15,5%

16,2%

16,3%

16,8%

20,2%

Iquique

PuertoMontt

Arica

Osorno-Puyehue

Valparaíso, Viña del Mar y Concón

Enero 2016

12,3%

13,7%

15,1%

16,7%

16,8%

Talca y Valle del Río Maule

Osorno-Puyehue

Punta Arenas y Estrecho de Magallanes

Parque Nacional Pan de Azúcar-Bahía Inglesa

Valparaíso, Viña del Mar y Concón

Febrero 2016

En Febrero fue de un 75,2% superando en 2,8 puntos 

porcentuales la tasa de la misma semana el 2015.

TOP 5 Variación % 15/16 
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Análisis:

� Conectividad

� Competitividad

� Marketing turístico 
realizado por Chile

� Demanda turística

� Oferta Turística

� Posicionamiento actual

Mercados Competencia Destinos Tendencias

Estrategias:
� Visión, Misión y 

Pilares 
Estratégicos

� Estrategia de 
Marca y 
Posicionamiento

� Estrategias de 
Comercialización 
y Promoción

� Estrategias de 
Mercado y Perfil 
Objetivo

� Estrategias de 
Oferta

Nuevos grupos                                        

estratégicos de mercados

Nueva presentación                                   

de la oferta turística

Posicionamiento

Nuevos segmentos                               

por mercado estratégico

Nueva estrategia                                               

de comercialización y promoción

Nueva estrategia de comunicación 

Aplicación a los 
mercados

Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018
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Metas Plan de Acción Promocional

Fichas de Mercados

Presupuesto Plan de Marketing 

Fichas de Acciones

Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018



Consideraciones previas para la comprensión del 
Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018

� Énfasis en vivenciar experiencias en Chile 

� Relación con prensa y medios como 
principio de promoción

� Desarrollo de capacidades y 
especialización en marketing online

� Cambio en la forma de trabajar los 
mercados

� Grupo 4 en observación

� Buscar alternativas de promoción en EE.UU

� Alianza promocional con Argentina

� Enfocar esfuerzos para optimizar 
MI&C

� Estrechar lazos y complicidades 
comerciales con socios clave

� Aprovechamiento de mercado 
cautivo

� Colaboración con oficinas de ProChile y 
Embajadas como clave 

� Acciones según objetivos 

� Presupuestos adaptados al mercado



Llegadas de turistas 2001-2020  

El Plan de Marketing 
Internacional permitirá a 

Chile mantener su tasa de 
crecimiento y capitalizar de 
2015  a 2018 alrededor de 
740 - 855 miles de turistas 
(en escenarios normal y 

optimista, respectivamente)

Escenario orgánico Escenario normal Escenario optimista

TOTAL MERCADOS

TACC 01-15*

5,9%

TACC 15-20

6,2%

TACC 15-20

TACC 15-20

Millones de 
turistas

3,7%

TACC 15-18
3,8%

6,9%

TACC 15-18

Incremento 
turistas 2015-
2020:

+1.578.474 
(optimista)

Incremento 
turistas 2015-
2018:

+854.706  
(optimista)

6%

TACC 15-18

7,1%

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

Metas - Llegadas
Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018



El Plan de Marketing 
Internacional permitirá a Chile 

mantener su tasa de 
crecimiento y capitalizar de 

2014  a 2018 alrededor de 722 -
827 millones $US* (en 

escenarios normal y optimista, 
respectivamente)

Escenario orgánico Escenario normal Escenario optimista

TACC 01-14

9%

TACC 14-20

7,1%

TACC 14-20

TACC 14-20

3,6%

TACC 14-18
3,8%

8,6%

TACC 14-18

Incremento 
divisas 2014-
2020($US 
millones):

+1.288 
(optimista)

Incremento 
divisas 2014-
2018($US 
millones):

+827 
(optimista)7,6%

TACC 14-18

8,2%

Total divisas* ($US millones) 2001-2020

TOTAL MERCADOS

Total divisas 
($US millones) 

* El importe total de las divisas excluye las divisas de los países del grupo 4 (Japón, Rusia, Corea y China) por falta de datos fidedignos para su cálculo

Metas - Divisas
Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018



Según 
variables de 
distribución 

* No considera Soporte

PÚBLICO FINAL
61%

CORPORATIVO
0%

MEDIOS + 
TRADE

3%

MEDIOS
2%

MIXTO (PF+TR)
6%

TRADE
28%

2016

Según grupos de mercado**Según grupos de mercado**

4,42%

32,91%25,24%

4,35%

G1 G2 G3 G4

2016

** No incluye los ítem MI&C ni Soporte

4,79%

37,62%
31,96%

4,60%

G1 G2 G3 G4

2017

Distribución Presupuesto
Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018

Audiencia Meta*Audiencia Meta*



El presupuesto 2016 y 
2017 estructurado 

según tipo de acciones

Presupuesto Total 2016 / 2017 M$ CLP 12.234.000

Presupuesto según tipo de acciones
Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018

 -  1.000.000.000  2.000.000.000  3.000.000.000  4.000.000.000

Apoyo a candidaturas

Programa Líderes de Opinión

Fam Trips

Eventos

Presentaciones & Workshops

RRPP con Medios

Ferias

Asociaciones/Co-Branding/Cooperada

Campañas Online/Offline

2017 2016



Distribución Presupuesto
Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018

 -  500.000.000  1.000.000.000  1.500.000.000  2.000.000.000
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2017 2016

Distribución de 
presupuesto de 

Campañas Online / Offline



Clasificación de mercados 
con datos de llegadas de 

visitantes (2015) e ingresos 
por divisas (2014), 

incluyendo distribución del 
presupuesto 2016 de 

acciones promocionales 
por grupo estratégico de 

mercado

Idea Fuerza:
Consolidación de Mercados 

Estrategia:
Mantenimiento de posición

Idea Fuerza: 
Potenciación de fortalezas

Estrategia:
Desarrollo y crecimiento

Llegadas 
2015

Divisas $US 
2014

Ppto 2016 
$CLP

Argentina 11 1.050.406
(27,2%)

$304 MM
(14,3%)

129.646.436
(1,08%)

Perú 1 269.891
(7,0%)

$66.2 MM
(3,1%)

30.673.235
(0,26%)

Brasil 1
227.861
(5,9%)

$205.8 MM
(9,7%)

307.173.471
(2,57%)

Bolivia 419.723
(10,9%)

$49.1 MM
(2,3%)

60.255.077
(0,5%)

TOTAL 1.967.880 $625 MM 527.748.220

Llegadas 2015
Divisas MM $US 

2014
Ppto 2016

$CLP

Argentina 21 494.308
(12,8%)

$143 (6,7%) 477.140.548
(3,99%)

Perú 2
89.964
(2,3%)

$22 
(1%)

225.065.725
(1,88%)

Brasil 2 227.861
(5,9%)

$205.8 (9,7%)
639.414.041

(5,35%)

Colombia
105.317
(2,7%)

$86 
(4%)

467.691.668
(3,91%)

Alemania
71.055
(1,8%)

$81.3 (3,8%)
651.328.510

(5,45%)

Australia
46.010
(1,2%)

$53.2 (2,5%)
472.390.000

(3,95%)

España
73.362
(1,9%)

$126.8 (6%) 511.416.510
(4,28%)

Francia
69.995
(1,8%)

$80 (3,8%) 489.239.961
(4,09%)

TOTAL 1.177.872 $798 MM 3.933.686.964

% de Llegadas Totales a 
Chile

% de Divisas Totales en 
Chile

% Ppto asignado 

51%

29,4%

% de Llegadas Totales a 
Chile

% de Divisas Totales en 
Chile

% Ppto asignado 

30,4%

37,5%

*Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas 2015 e Ingresos de Divisas 2014 en Chile  

*El resto de los 151 países no considerados representan 293.889 y $US 268.6 MM (12.2%) 

*Argentina 1 corresponde al 68% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Perú 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Perú
Fuente:  “Llegada Turistas Extranjeros”, “Resumen Llegadas  Participación Divisas”, Senatur

1 Los valores para el cálculo actual de Argentina 1 y Argentina 2 se 
realizan con el valor real de 2015 (sin modificar) – 1.916.178. Para los 

cálculos posteriores de proyecciones, se tomará como referencia el valor 
suavizado 1.544.714.

2 La diferencia presupuestaria se distribuye entre MI&C con $274.126.367 (2,29%) y el ítem Soporte por $3.680.438.000 (30,79%)

4,42%2

32,91%2

Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018



Idea Fuerza: 
Aprovechamiento de oportunidades

Estrategia:
Posicionamiento y desarrollo

Idea Fuerza: 
Mercados de interés latente

Estrategia:
Generación de Notoriedad

Llegadas
2015

Divisas MM 
$US 2014

Ppto 2016
$CLP

EEUU
186.613
(4,8%)

$215.1
(10,1%)

1.289.165.172
(10,79%)

Italia
33.512
(0,9%)

$32.5
(1,5%)

323.060.968
(2,70%)

Canadá
33.915
(0,9%)

$51.5
(2,4%)

357.914.764
(2,99%)

México
45.316
(1,2%) $52.7 (2,5%) 317.424.688

(2,66%)

UK
46.520
(1,2%) $48.4 (2,3%) 532.836.228

(4,46%)

Benelux
26.746
(0,7%) $31.6 (1,5%) 196.934.650

(1,65%)

TOTAL 372.622 $432 3.017.336.450

Llegadas 
2015

Divisas $US 
2014

Ppto 2016
$CLP

Japón
15.103
(0,4%) **

146.690.000
(1,23%)

Rusia
5.330
(0,1%) **

83.112.000
(0,70%)

Corea
15.810
(0,4%) **

104.690.000
(0,88%)

China
15.404
(0,4%) **

185.172.000
(1,55%)

TOTAL 51.647 ** 519.664.000

% de Llegadas Totales a 
Chile

% Ppto asignado 

1,3%

*Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas 2015 e Ingresos de Divisas 2014 en Chile  

*El resto de los 151 países no considerados representan 293.889 y $US 268.6 MM (12.2%) 

*Argentina 1 corresponde al 68% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Perú 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Perú
Fuente:  “Llegada Turistas Extranjeros”, “Resumen Llegadas  Participación Divisas”, Senatur

% de Llegadas Totales a 
Chile

% de Divisas Totales

% Ppto asignado 

9,7%

20,3% ** No se considera el total de divisas de los países
del grupo 4 (Japón, Rusia, Corea y China) por falta
de datos fidedignos para su cálculo

2 La diferencia presupuestaria se distribuye entre MI&C con $274.126.367 (2,29%) y el ítem Soporte por $3.680.438.000 (30,79%)

25,24%2

4,35%2
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Clasificación de mercados 
con datos de llegadas de 

visitantes (2015) e ingresos 
por divisas (2014), 

incluyendo distribución del 
presupuesto 2016 de 

acciones promocionales 
por grupo estratégico de 

mercado



Declaración de Posicionamiento
Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018

“Chile es una tierra con una diversidad de paisajes únicos 
que resguardan la naturaleza en su estado puro e 

inexplorado, que invitan a la aventura y descubrimiento, 
ofreciendo múltiples experiencias llenas de emociones y 
sensaciones en entornos seguros y cómodos con sabores 

de una cultura autentica y acogedora”.



Elementos Clave y Recomendaciones
Plan de Marketing Turístico Internacional 2016-2018

Acciones Nuevas:

� Foco en relación con medios y énfasis en

fam/press trips

� Campañas online y offline: branding,

estacionales, de interés específico.

� Acciones online: UGC, consolidación

webinars, etc.

� Campañas corporativas

� Campañas VFR

� Eventos de prensa con ProChile y

Embajadas

� Acciones con asociaciones de público final

(EE.UU.)

� Jornadas Inversas

� Apuesta a la innovación en todas las

acciones

Recomendaciones de Gestión:

� Principales Medios de Comunicación

� Plan de Comunicación Turística de Crisis

� Community managers por mercados

� Inteligencia de mercados: Big Data y variables

operativas para la toma de decisiones.

� Asignación de presupuestos por mercados

específicos para el ROI’s y costo por nuevo pax

Elementos Clave del Plan:

� 19 variables para clasificar mercados

� Aplicación operativa para cada estrategia

� Ampliación de oferta y clasificación de mercados por

objetivos de trabajo

� Énfasis en vivenciar Chile

� Foco en las relaciones personales como clave para

generar complicidad en la promoción

� Relación con medios como principio de promoción

� Aprovechamiento de mercados cautivos

� Optimizar acciones según competitividad en los

mercados

� Propuestas a partir de prácticas internacionales

probadas

� Amplias recomendaciones por acción y por mercados



EJECUCIÓN PRESUPUESTARIA 
PROMOCION INTERNACIONAL 
2016
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Presupuesto

Promoción 
Internacional

2016

Sernatur Concurso

Nota*: incluye estimados aporte privado - Ferias, Workshops, Cooperadas, Fam Trip, Viaje de Prensa

• Campañas Online y Offline
• Branding
• Estacionales
• Intereses Especiales

• Soportes Digitales: chile.travel /RR.SS
• Soportes Fotográficos y Audiovisuales
• RR.PP a través de ProChile y Embajadas de Chile

• Ferias
• Eventos
• Fam Trip
• Press Trip
• Partnership Marketing: Cooperadas/Cobranding
• Representación Mercados
• Soporte: folletería y merchandising
• Turismo de Reuniones

Ch$ 12.324 mns

Ch$ 5.626 mns Ch$ 6.698* mns



Evolución Presupuesto Público Promoción Internacional

2014 2015 2016 2017

$ 6.695.047 8.595.898 10.271.942 13.657.942
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CALENDARIO DEL 
CONCURSO DE 
PROMOCIÓN 
INTERNACIONAL
2016

FECHA DE ADJUDICACON “
“CONDICIONAL” 8 DE MARZO 2016. 

Plazo tentativo 
de Suscripción 
del convenio:

20
de abril 



Ferias de Promoción
Internacional Primer Trimestre

FITUR España 2016 
Grupo objetivo: principalmente profesionales 
emisivos, agencia de viajes, servicios de marketing, 
etc.
Numero de visitantes: 9.605 empresas expositoras 
de 164 países / regiones, 124.659 participantes 
profesionales y 107.213 visitantes de público
Feria FITUR es el punto de encuentro global para 
los profesionales del turismo y la feria líder para los 
mercados receptivos y emisores de Iberoamérica.

Actividad en desarrollo

ANATO Colombia 2016 
Grupo objetivo: Empresas del rubro de Aeropuertos, 
Servicios de Marketing, Agencia de Viajes, Agencia de 
Viajes de Negocios, Operadores de Turismo, etc. 
Numero de visitantes: 37 mil personas 
aproximadamente por día. 
Feria ANATO Anato 2016 es la feria internacional de 
turismo de Colombia, en la cual el sector turístico 
encuentra la oportunidad de congregar agentes de 
viajes y oficinas de turismo de diversos países.

ITB Alemania 2016 
Grupo objetivo: Tour operadores alemanes , 
Agencias de Viaje con programas en Sudamérica, 
Periodistas y editores de importantes medios 
locales alemanes
Numero de visitantes: 175.000 visitantes en los 
cinco días de feria
Feria ITB es una plataforma líder en B2B y 
congrega a todos los niveles de la cadena del 
valor agregado.

SEATRADE Miami2016 
Por más de 30 años, Seatrade se ha posicionado 
como la feria internacional líder de la industria de 
los cruceros. Una excelente plataforma comercial 
que reúne a compradores y proveedores durante 
una semana.

Ejecución: Turismo Chile



Ejecución Acciones Promoción
Internacional Primer Trimestre

Ejecución: Turismo Chile

Chile a la Carte
Campaña cooperada enfocada en el mercado Norteamericano, particularmente 
en el segmento foodies, mediante la cual se sorteará un viaje a Chile para 2 
personas, con actividades en Santiago, Valaparaíso y Chiloe. 

Campaña que basa su mecánica en un concurso a efectuar en un 
landing donde se regalarán 100 pasajes a Chile, via Sao Paulo en 
cooperación con LAN TAM

Chile Convida



Ejecución Acciones Promoción
Internacional Primer Trimestre

Ejecución: Sernatur

Producción Audiovisual
Gran producción audiovisual por todo Chile que permitirá la 
renovación de casi la totalidad del material fotográfico y de video 
luego de 5 años  desde la última producción de este tipo.

Grabación en más de 150 destinos y 
numerosas actividades

28 videos con diversos formatos y 
metraje original de gran parte del país

Más de 2000 nuevas fotografías libres 
de uso a perpetuidad

Campaña Invierno Brasil
Campña para el  mercado brasileño durante la temporada invernal y que busca 
potenciar el interés que despierta en éstos, destinos y actividades propios de esa 
temporada, se espera impactar de forma creativa e innovadora a estas 
audiencias a fin de incrementar la llegada de visitantes.

Audiencia potencial para la acción
60,5 MM

Campaña Adword USA-Arg
Dado el comportamiento de demanda de esos mercados, se generó una 
“Estrategia de defensa de la marca Chile” que busca capatar y dirigir a Chile 
Travel, como canal oficial de promoción digital de Chile, gran parte de quienes 
busquen en el motor de búsqueda de Google a Chile en el contexto turísitco.

Impresiones Proyectadas en los 
mercados: +1,3MM



Contratación Prestadores de
Servicio Promoción Internacional

Agencia Creativa Central
• Definiciones Marca Destino Chile
• Campañas Posicionamiento Internacional de la Marca
• Campañas destinos, segmentos de oferta y temporadas de 

promoción.

Agencia Digital
• Implementación Estrategia Digital Plan de Mktg
• Generación Contenidos Canales Sociales
• Optimización de Campañas online
• Desarrollo digitales para la Marca

Agencia de Medios

• Análisis de Medios y Soportes en todos los mercados
• Negociación de valores por volumen y grandes compras
• Compra de medios en canales on y off

Campañas 
Digitales

Redes 
Sociales

Web
App Mobile

Campañas 
Offline

Campañas 
Online

Posicionamiento Marca

Campañas Branding

Campañas Tácticas



MUCHAS GRACIAS



35

Experiencias Grupo 1:
Recreación y diversión

Experiencias Grupo 2:
Exclusivo y aspiracional

Experiencias Grupo 3:
Rústico, salvaje, especialista

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 entretención y 
diversión en todas sus formas

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 está en el 

posicionamiento de destinos míticos y 
exclusivos

Experiencias asociadas a destinos 
poco conocidos, que cuentan con 

atractivos de clase mundial (físico o 
actividad), pero con una oferta de 

soporte limitada en cantidad y calidad, 
y cuyo valor agregado está en la 

experiencia de lo rústico y auténtico 
en sí mismos

Estrategia de promoción: marketing de experiencias

Demanda : Segmentos y Tribus

Oferta : Productos y Destinos


