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;. Qué buscamos?

Desarrollar un Plan de Marketing Turistico Nacional con el proposito de
fortalecer la competitividad de los destinos turisticos del pais.

Este plan, al implementarse, establecera una hoja de ruta estratégica
que orientara las acciones a corto, mediano y largo plazo,
contribuyendo asi al posicionamiento efectivo de los destinos en el
mercado nacional.




El contexto

10,5%

gasto promedio
mensual por hogar
2021-2022
en servicios de
restaurantesy
alojamiento,
recreacion, deportes
y cultura

15,0%

gasto promedio
mensual por hogar
2021-2022
en transporte

66,o0MM

viajes con pernoctacion,
turismo interno
2024 proyectado
(62,9MM 2023
538MM 20179)

principales regiones de origen
(2023);
RM (41%), Biobio (9%),
Valparaiso (9%), Araucania
(6%) y Maule (6%).

principales regiones de
destino 2023):
Valparaiso (21%), RM (16%),
O'Higgins (9%), Maule (8%),

Biobio (8%), y Araucania (8%).

2,TMM

visitas SNASPE de
turistas nacionales
2022 y son el 92,8% del
total de visitas
(+25,8% que 2021)

principales regiones visitadas
ASPE (2022):
Los Lagos (36%), Araucania
(22%), Magallanes (10%),
Maule (6%) y Biobio (5%).

/,6MM

pasajeros llegados
trafico aéreo nacional
2023
(6,6MM 2022)

Gobierno de Chile

principales rutas SCL (2023):
Calama, Antofagasta, Iquique,
Concepcion, Puerto Montt.

Con la recuperacion de la actividad de los viajestras la
pandemia, el movimiento turistico se encuentra mas
desestacionalizado.

Fuente: INE, SERNATUR, SIET, JAC




El contexto

GASTO PROMEDIO ESTIMADO DIARIOY TOTAL POR TURISTA RESIDENTE EN CHILE

Gasto promedio diario por turista

$37.300

Gasto promedio diario por turista
Nivel socioeconémico alto

$46.450

Gasto promedio diario por turista
Nivel socioeconémico medio

$36.190

Gasto promedio diario por turista
Nivel socioecondmico bajo

$35.170

Fuente: elaboracion propia, en base SERNTUR, valor actualizado a 2024

Gasto promedio total por turista

$224.850

Gasto promedio total por turista
Nivel socioecondédmico alto

$283.300

Gasto promedio total por turista
Nivel socioeconémico medio

$218.140

Gasto promedio total por turista
Nivel sociceconémico bajo

$199.070

SERNATUR
Ministerio de
Economia, Fomento y
Turismo

Gobierno de Chile
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El contexto

SINTESIS PERFIL DE VIAJEROS POR CHILE

Gobierno de Chile

Molivas de viaje par Chile en el 2024

MNimers de viajes por Chile en el 2024

Gasa diane eslimada electrada por el
grupo de vigje por Chile &n =l 2024

Desoonsn, acic 58,41% | @ 3 vicjas 42.84%
Visito formifiares ¢ omigos 18,58% 40 5 vicias 20./1% En conmpns oo sowveri, hasha $90.000,
£ 10 viajes 15,00% [erwn 41 22% da los cosos)
Mz ok “_] Mtz I I'Hﬁ 'x, Crv alivwznlesecicoes, esnlee: $20.000, 0 340,000,
Mo he vicjado 3.57% [rarvun 35,78% cha los cosos)
Duracikin de viajes por Chile en el 2024 Regiones de los pincipales deslinos
visitodos en e 2024 En fours v octivdodes, nosba 3400000,
[emun é4,84% de los cosas]
.  Valparai 2 -
Par &l din 1,505 R. Valparaizo 42485 Eri alejarmienic, eolre $40.000,- o 302,000,
70 3o fines de semana 40,7 1% R, Metiepodibono 32.74% far un 31,03% da los cosos)
403 Sodieas ??. |?:K| E. Lo | capgos '.-;""I..-"'H%
oo, - .
En tomiz a1 semana 14,16% E. Cocuimbo 20,35% Tiempo de anl o che s e
7 sefmanas 3.54% E. Arciucaric 19.47% vinjes par Chile
Kids da 2 semancs 7267

Grupo de vigje por Chile en = 2024

Alojomiento vlilizodo en vigje por Chile en
el W24

Mds ga | mes de onficipacicn 44,4875
Can 1 mes de anbicipacian 26,600

Solo 23,89% Deptescasa fomiioresfamigos 30,095 an % semanas de anficisacisn 15,635
En parajo 26.50% Depic/cosa ongndodo 030 F Mancs de 3 dias de anticizacién &, 38%
En famiio can nifos peguetios 22, 127 Hostol, rasickancia 14.51% Con 1 samana de orficipazien 5,33%
Fre farniic sin rifos peosafiog | ?,3‘;‘% Heabal IS,‘;'H%
Coearn aarniiggas .‘J_.:‘!l | ‘R, Fnguncdi viviencdo peopsda H,H.‘]?r

Camprg 2,650

SUS VIAJES POR CHILE PARA EL 2025 2026 (opinién viajeros)
22% aumentaran significativamente
35% aumentaran levemente
30% no aumentaran

VIAJES POR CHILE PARA EL 2025Y 2026 (opinién prestadores)
30% aumentaran significativamente
51% aumentarén levemente

Fuente: elaboracion propia, en base levantamientos con 212 actores macrozonales y 140 viajeros por Chile usuario redes SERNATUR.




El contexto

80%

estimacion de
reuniones de
caracter nacional en
hoteles y centros
de convenciones
2023

27% congresos

19% jornadas y seminarios
12% convenciones y pequefias

reuniones
11% eventos comerciales

89,7%

de convention bureaus
no realizan campafias
de publicidad de forma
regular
2023

R.BIOBIO, 1.700 hab., 1.500 delegados, recinto ferial

caracteristicas regiones MICE:

R. ARICAY PARINACOTA, 800 hab., 800 delegados
R. TARAPACA, 1.967 hab., 800 delegados, recinto ferial VALORACION DE
R. ANTOFAGASTA, 3.500 hab., 880 delegados, recinto ferial  xpERIENCIA-PRODUCTO

R. COQUIMBO, 900 hab., 1.000 delegados MICE (méx 5,00)
R. VALPARA[SO, 3.400 hab., 2.000 delegados

R. METROPOLITANA, 14.000 hab., 8.000 delegados 3,94 reuniones, congres,

R. O'HIGGINS, 400 hab., 2.300 delegados eventos de negocios
R.NUBLE, 670 hab., 600 delegados
2,73 turismo de

R.LOSRIOS, 600 hab., 800 delegados incentivos
R.LOSLAGOS, 1.350 hab., 1.00 delegados
R. AYSEN, 280 hab., 500 delegados
R. MAGALLANES, 1.300 hab., 1.200 delegados

MICE AL 2025Y 2026 (opinién prestadores)

38% aumentaran levemente
reuniones, congresos, eventos de negocios

34% aumentara levemente turismo de incentivos

Destinos con convention bureau: ARICA (R. Aricay Parinacota), IQUIQUE (R. Tarapaca), ANTOFAGASTA (R Antofagasta),
LA SERENA (R Coguimbo), VINA DEL MAR, VALPARAISO (R. Valparaiso), SANTIAGO (R. Metropolitana), SANTA CRUZ (R
O'Higgins), CHILLAN (R. Riuble), CONCEPCION (R. Biobio), LOS RIOS (R. Los Rios), PUERTO VARAS (R. Los Lagos), AYSEN

Fuente: INE, SERNATUR, SIET, JAC

(Rv Aysen)PATAGOl\”A (R. Magallanes)




El contexto

NUBE DE PALABRAS MAS MENCIONADAS EN OPINIONES ONLINE SOBRE ATRACTIVOS

9,7

a‘encmn pa [q ue gran
ot NINOS
: l. camino chile indice de reputacién
nermosa = : online 2021-2024
dnico s pasar agradable el Vi Sta 332 atractivos
puedes s (méx 10)
ymbente Bidsic Ui|0 biide caminar . preciaso
oy 4 ,uggjg maravilloso ble n.cuidado
‘ pasddturaleza @xperiencia
vstas he] 0
falta wsant comida s ( dlsfrutar
|am|l|a linda s
recomendable TeCOmIendO i" . weeco ago
rdad wenos buENO r ool
s O ee  Visitar

f‘LIJ le“(}I_}d ad agua
buen hlstorla O S O

bonito excelent

["'3)/1

Fuente: elaboracion propia, médulo Vivential Value.
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El contexto

PRINCIPALES CONCEPTOS DE LO PEOR DE CHILE COMO DESTINO PARA VIAJES DE TURISMO INTERNO, RECREATIVO

infraestructura promocion

inseguridad
precios  ceed desenici

contaminacién
mantenimiento

informacién distancias

PRINCIPALES CONCEPTOS DE LO PEOR DE CHILE COMO DESTINO PARA VIAJES DE TURISMO INTERNO, MICE

precios fraslados
conectividad informalidad Sreparacion
delincuencia capital humano

Fuente: elaboracion propia, en base levantamientos con 30 actores claves, 212 actores macrozonales y 140 viajeros por Chile usuario redes SERNATUR




SERNATUR
Ministerio de

3 Economia, Fomento y
Turismo

El contexto

Gobierno de Chile

VALORACION DE PRODUCTOS, OFERTA TURISTICA, MiN 1,00 MAX 5,00

Astroturismo 3.77 3,38 3.48
Cultura y patrimonio 3,31 3,13 3.33
Deporte y aventura 3,85 3,58 3,83
Naturaleza 4,17 4,09 4,49
Relajo y bienestar 3.38 8,57 3.89
Turismo gastronémico 3,62 3,36 3,65
Turismo indigena 2,77 2,49 2,76
Turismo rural 2,38 2,72 2,91
Vida urbana 3.50 3.23 3,69

CONFIABILIDAD DE LA OFERTA DE SERVICIOS, entre lo prometido y la experiencia que se obtiene
es CONFIABLE: 48,5% en caso de viajeros por Chile, 46,3% de actores macrozonales, 42,9% en caso de actores claves

es POCO CONFIABLE: 14,7% en caso de viajeros por Chile, 13,0% en caso de actores macrozonales

Fuente: elaboracion propia, en base levantamientos con 30 actores claves, 212 actores macrozonales y 140 viajeros por Chile usuario redes SERNATUR




El contexto

ACCIONES Y FORMAS DE PROMOCION RECONOCIDAS

DESTACADAS PARA FORTALECER

PROGRAMA CHILE ES TUYO PROGRAMA EMBAJADORES
FERIA DE TURISMO NACIONAL PROMOCION SEMINARIOS TEMATICOS
PROMOCION EN RRSS POSTULACION A EVENTOS
RUEDAS DE NEGOCIO APOYO A CANDIDATURAS

COOPERACION CON AAVV
CAMPANAS PUBLICO FINAL
DESARROLLO DE CAMPEONATOS

IDENTIFICADAS QUE NO DEBERIAN SEGUIRSE IMPULSANDO

PUBLICIDAD ESCRITA ) FOCALIZACION EN SANTIAGO
PROMOVER DESTINOS DE ALTA VISITACION SIN COORDINACION LOCAL
MEDIOS DE COMUNICACION TRADICIONALES

Se destacaron y los impulsos al turismo vacaciones tercera edad, giras de estudio y turismo
familiar como formas de facilitar el acceso a viajes desestacionalizar la actividad.

Fuente: elaboracion propia, en base levantamientos con 30 actores claves.




El contexto

FODA - TURISMO RECREATIVO

FORTALEZAS DEBILIDADES
Chile: destino de multiples experiencias Adaptacion a tendencias
Chileno: un viajero dispuesto a conocer su Falta de digitalizacién
pais

Falta de datos y su seguimiento
Atractivos turisticos del pais
Falta de presupuesto permanente para el
Conectividad segmento recreativo

Imagen de marca Chile es tuyo Consideracion de demanda de que viajar
por Chile tiene altos costos
Actores interesados en impulsar turismo
interno Escasa socializacion de las plataformas de
Chile es tuyo con las empresas del sector
Alta valoracion de reputacion online de los
atfractivos de Chile (iRON)

Fuente: elaboracion propia.




El contexto

Gobierno de Chile

FODA - TURISMO RECREATIVO

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Dinamizacién turistica tras Covid-19 Aparicién de destinos competidores
internacionales
Turistas mds exigentes, mejoran la calidad
Imposibilidad de adaptar el sector a las
Nuevas generaciones de viajeros, mds exigencias de la demanda
exploradores
Crisis econdmicas, sociales y naturales
Plataformas de generacién y seguimiento

de datos Tiempo de adaptaciéon a la figura de
descentralizacion de competencias en
Descentralizacién como mayor impulso all promocion

turismo regional
La no regulaciéon del sector ante los efectos
de la saturacion y la informalidad

Fuente: elaboracion propia.
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FODA - TURISMO MICE

FORTALEZAS DEBILIDADES

Débil articulacion para el segmento MICE

Reconocimiento del valor del segmento
inferno

MICE y su integracion en las estrategias de

promocion
Estructuras de convention bureau débiles en

Existencia de convention bureaus en sus capacidades de crecer

multiples destinos nacionales
Falta de datos y su seguimiento del
Existencia de demanda por eventos, segmento MICE

congresos nacionales
Falta de presupuesto para el segmento

Infraestructura de alojamiento y de venues MICE interno

Falta de plataformas y apoyos ocrientados
para la promocion y fomento del MICE
inferno a nivel local, regional y nacional

Fuente: elaboracion propia
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FODA - TURISMO MICE

OPORTUNIDADES AMENAZAS

El segmento permite fortalecer la cadena Falta de instrumentos que permitan acortar

de servicios locales y regionales brechas para la preparaciéon de red de
prestadores para el furismo MICE

El sesgmento integra destinos con viagjes pre
Crisis econdmicas, sociales y naturales

y post tour
La organizacién de congresos, Tiempo de adaptacién a la figura de
convenciones, apoyan a la descentralizacion de competencias en
desestacionalizacion promocion

Los congresos, convenciones anuales
impulsan la descentralizacion y rotacion de
sedes forjando nuevos polos de desarrollo
del turismo

Fuente: elaboracion propia
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La vision

‘Chile, te conozco, te quiero y te cuido.

En cada viaje y en todo momento del afio puedo descubrir, disfrutar,
asistir y aprender de nuestras personas, legados y paisajes en la
multiplicidad de destinos y regiones. Donde desde los primeros
momentos de cada experiencia turistica se percibe la amabilidad y el
profesionalismo de los anfitriones y el compromiso con la calidad y la
sostenibilidad de la oferta turistica.”

SERNATUR
Ministerio de

: Economia, Fomento y.
Turismo
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La mision

‘Impulsar el turismo interno - recreativo y MICE, como herramienta para
el continuo y sostenible desarrollo del sector turistico nacional, que
fortalezca las oportunidades socio-economicas para las comunidades
anfitrionas, propiciando una cultura turistica del viaje y de acogida de
calidad, responsable y articulada con los diferentes actores locales,
regionales y nacionales.”




Los objetivos

1. Aumentar el numero de viajes con pernoctacién propiciando la
desestacionalizacion de la actividad turistica.

2. Aumentar el numero de llegadas a establecimientos de alojamiento
turistico.

3. Aumentar las visitas a Areas Silvestres Protegidas.
4. Aumentar el gasto promedio total por visitante.

5. Fomentar la calidad y sostenibilidad entre los prestadores de servicios
turisticos y su reconocimiento de parte de la demanda.

6. Diversificar las experiencias turisticas.
7. Impulsar el turismo MICE nacional.

8. Impulsar la articulacién sectorial para mejora de la oferta y su promocion.




Los pilares estratégicos

segmento turismo recreativo

ARTICULACION CALIDAD Y SOSTENBILIDAD DIVERSIFICACION

Impulsar la diversificacion

de experiencias turisticas

para responder a distintas

moftivaciones y grupos de
viajeros.

Coordinar y trabajar
mancomunadamente
entre los diferentes actores
locales, regionales y
nacionales.

CONOCIMIENTO CULTURA DE VIAIJE SEGUIMIENTO

Generar mayor
conocimiento sobre los .
e - . Generar datos, monitorear
valores turisticos localesy  Impulsar los vigjes por Chile . -
. . e informar al sector furistico
regionales enfre los actores como parte de la vida de . .
- local, regional y nacional
de la oferta y la demanda los viajeros locales,
. . . - sobre los avances en torno
a nivel de destinos, regionales y nacionales. . .
. al turismo interno.
regiones, macrozonas y del
pais.

Fomentar una oferta
turistica sostenible y
competitiva en los destinos
y regiones del pais.

Gobierno de Chile




segmento turismo MICE

ARTICULACION CALIDAD Y SOSTENBILIDAD DIVERSIFICACION

Impulsar la diversificacién

Coordinar y trabajar Contar con una oferta . . P
. . de experiencias turisticas
mancomunadamente sostenible y de calidad en .
. . . por medio de
entre los diferentes actores los destinos y regiones del . .,
locales, regionales y pais para el segmento InSeiigeeleieln ez
. segmento MICE en los
nacionales. MICE. .
destinos.

CONOCIMIENTO CULTURA DE VIAJE SEGUIMIENTO

Generar mayor
conocimiento sobre los Impulsar el segmento MICE .
Generar datos, monitorear

impactos del segmento como parte de las . e
.. . e informar al sector furistico
MICE y generar actividades habituales de . .
- . local, regional y nacional
capacidades entre |os las organizaciones,
. . - sobre los avances en torno
actores vinculados a nivel enfidades locales, . .
al turismo interno MICE.

de destinos, regiones y del  regionales y nacionales.
pais.

SERNATUR




El posicionamiento

“Chile, con sus regiones, es durante todo el afio un destino confiable, de calidad,
sostenible y accesible para los viajeros residentes en el pais, con una gran
diversidad de experiencias que dan respuesta a diferentes motivaciones para
los publicos objetivo tanto dentro de sus propias regiones, como en regiones
vecinas y en aquellas mas distantes. Para todos, Chile es nuestro mejor viaje.

Para lograrlo existen instancias efectivas y eficientes de articulacion,
coordinacion y ejecucion regional, macrozonal y nacional, que permiten la
Implementacion de acciones del plan de marketing.”




Los publicos objetivo

VIAJERO VIAJERO
DE DISFRUTE EXPLORADOR
Busca y responde al momento de realizar el Desea conocer, descubrir los aftractivos
viaje, en familia, con ninos pequenos, culturales y naturales del pais, con menor

pareja, con amigos. Viajes de proximidad, grado de exigencia fisica. Con mayor
mayormente de breve tiempo de decision, tiempo de andlisis, preparacién de vigje y
fines de semana, escapadas para disfrutar buUsqueda de itinerarios. Viaje con pareja o I e,

y compartir. Priorizaciéon de alojamiento grupo de amigos, principalmente.

propio o arriendo.

Gobierno de Chile

Gasto: bajo, medio, alto, premium Gasto: medio, alto, premium i
Estadia: excursiéon, corta, media, larga Estadia: corta, media, larga s, £
| 5 " §es
VIAJERO VIAJERO el 2
DEPORTISTA SIBARITA S
Persigue la adrenalina y encuentra vigjes Viaja motivado por la gastronomia y - .
que organiza de manera independiente o productos del campo. Para descubrir el
que asiste a eventos, actividades, legado del vino, pisco o la cerveza
deportivas programadas. De mayor nacional. Viajes de proximidad, de corta
exigencia fisica, actividades de aventura.  duracidén, hasta solamente excursidén con
Viaje principalmente con amigos, en grupos de amigos, en pareja o familia.

pareja o solo.

Gasto: medio, alto, premium Gasto: medio, alto, premium
Estadia: corta, media Estadia: excursion, corta
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La oferta de experiencias

AVENTURA Y BALNEARIOS Y
DEPORTE BIENESTAR e

Para aficionados  Playas del Pacifico Paseos urbanos

SINTESIS DE
CATALOGO Para expertos Playas en lagos y Compras
rios
Eventos deportivos Entretencién
Termas y spa
PUEBLOS
GASTRONONI\I'A, NP:TTJ?LLO{IIE.ISEZYA ORIGINARIOS, RURALIDAD Y
VINOS Y MAS PROFUNDA CULTURA Y ARTESANIA
PATRIMONIO
Sabores locales Parques y dreas Pueblos originarios Experiencias del
protegidas campo
Vinos, pisco, Patrimonios de la
cerveza Flora y fauna Humanidad Artesania
Festivales de Desierto, cordillera, Museos v sitios
sabores hielos y cielos arqueoldgicos
infinitos

Fiestas culturales




Las experiencias transversales

ASTROTURISMO - articulacion existente, aunque con necesidad de fortalecimiento para su trabajo a nivel macro
pai rinZercidn en los me

ENOTURISMO - experiencia consolidada v con alta capacidad de gestidn.

PARCUES NACIDONALES ¥ AREAS PROTEGIDAS - producto integral potencial para su articulacion, con estado emergente -

en |a zona de |la Fatagonia.

FATRIMONIOS DE LA HUMANIDAD - producte potencial para su articulacion y gestien con un alto valor de
reconocimiento patrimonial.

RECCGRRIENDO CHILE, TOURING - producto potencial gue integra multiplicidad de experiencias a través de rutas y con
avances en |a articulacion en circuites como lages v velcanes o la Carretera Austral,

TURISMO GASTRONOMICO - producte de alte valor per su impacta en el consume local y con necesidad de mayor
articulacion y fortalecimiento hacia los mercados.

TURISMO INDIGENA - producto emergente, con articulacion existente y capacidad de desarrollo, aungue con necesidad
de mayar insercidhn en los mercados.

TURISMO BLIRAL - producto consolidado, con articulacian existente y necesidad de mayor preparacion e insercion en los
miercados.

Gobierno de Chile
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SEGMENTOS VIAJERO VIAJERO VIAJERO VIAJERO TURISMO TURISMO
DE DISFRUTE ] EXPLORADOR | DEPORTISTA SIBARITA SOCIAL ACCESIBLE

PRODUCTOS GENERALES
AVENTURA'Y
DEPORTE
BALNEARIO

BIENESTAR
M

xR xR

SEGMENTOS ESPECIALIZADOS

LNE
CIUDADES
GASTRONOM
VINOS

Y
PARQUES Y
NATURALEZA
PUEBLOS
ORIGINARIOS
RURALIDA
ARTESANIA

PRODUCTOS TRANSVERSALES CON CAPACIDAD DE GESTION INTEGRAL

X X X X X X
X R XK
X x
x
X X X X X X
X X X X X X X

xR xR xR

ENOTURISMO
PARQUES
NACIONALES Y
PATRIMONIOS DE
LA HUMANIDAD

X K XK

RECORRIENDO
CHILE, TOURING
TURISMO
GASTRONOMICO
TURISMO

INDIGENA x

TURISMO RURAL K

X
X X X X X X X X

X X X X X X XK
X X X X
X X X X X X




La comunicacion

Chilees Tl.lyl‘j?

Tu viaje empieza agui

chileestuyo.cl

Se considera que debe acudirse a la solucion
de uso de la marca Chile, segin sus manuales,
definiciones y herramientas para potenciar su
incorporacion en la vida diaria del viajero
nacional, su reconocimiento y orgullo.

No seria apropiado en mantener bajo la marca
un descriptor que la rompe, distorsiona, que
ademds es alusion a una pdgina web, como el
caso chileestuyo.cl .
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La comunicacion

iVigja de
@ forma segura!

Ingresa al Buscador de Servicios Registrados de Sernatur.

Encuentra aqui la oferta oficial >

£/ 20 de junio
&5 FERIADO.
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Se sugiere que la comunicacion a utilizar debe mantener un
tono que evoque y siga la linea de Chile es tuyo, condcelo,
quiérelo, cuidalo.




~ Turis

La comunicacion

Mantener una vinculacion con sentimientos mads personales. Se
propone mantener una idea de acompanar la frase de Chile es
fuyo con unas alternativas de descripciones que activen la
demanda.

Chile es tuyo, jChile es tu mejor viaje!

Chile es tuyo,
iy tus mejores viajes estan en Chile!




La comunicacion

Cierres comunicacionales puedan integrar y recordatorios.

irecomelo, condcelo, cuidalo!

jdescubrelo, disfritalo, cvidalo!




El plan de accion

segmento turismo recreativo

IDENTIDAD
Y
SOPORTES

MA

PROGRA
PROGRAMA

9 acciones b

segmento turismo MICE

IDENTIDAD
Y
SOPORTES

M A

PROGRA
PROGRAMA

6 acciones .,

1 1 ucciones’_

PRODUCTOS § <
Yy 1=
PROMOCION [ &
]

O

(473

(4
.IOm:ciones.,

PRODUCTOS
Y
PROMOCION

PROGRAMA

xxxxxxxxxxx
Economia, Fomento y

nnnnnnnnnnnnnnn

INFORMACION
Y
SENSIBILIZACION

4 acciones

INFORMACION
Y
SENSIBILIZACION

4 acciones



El plan de accién

segmento turismo recreativo

Programa A.1. Identidad y soportes
. Marca turistica
. Banco de imdagenes y audiovisual
. Banco de textos y relatos
. Pdgina web
. Redes sociales
. Materiales publico final

. Materiales por producto y publico objetivo

. Materiales para canal comercial

. Merchandising




El plan de accion

segmento turismo recreativo

Programa A.2. Productos y promocién

. Productos transversales

. Productos singulares

. Productos generales

. Festividades y eventos

. Feria de turismo nacional

. Vigjes de prensa

. Viajes de familiarizacion

. Rueda de negocio y presentaciones door-to-door

. Campanas on y offline
A.2.10. Campanas cooperadas
A.2.11. Activaciones




El plan de accion

segmento turismo recreativo

Programa A.3. Informacion y sensibilizacion

A.3.1. Capacitacion equipos marketing
A.3.2. Capacitaciéon anfitriones

A.3.3. Sensibilizacion de la comunidad
A.3.4. Foro de turismo nacional




El plan de accién

segmento turismo MICE

Programa B.1. Identidad y soportes
B.1.1. Marca turistica

B.1.2. Banco de imdagenes y audiovisual

B.1.3. Seccidon web
B.1.4. Redes sociales
B.1.5. Materiales

B.1.6. Merchandising




El plan de accion

segmento turismo MICE

Programa B.2. Productos y promocion

. Reuniones
. Congresos, convenciones
. Ferias
. Incentivos
. Viajes de familiarizacion
. Vigjes de prensa
. Embajadores
. Rueda de negocios y presentaciones door-to-door
. Campanas
B.2.10. Apoyo postulacion y captacion




El plan de accion

segmento turismo MICE

Programa B.3. Informacién y sensibilizaciéon

B.3.1. Capacitacion equipos marketing
B.3.2. Capacitacion prestadores
B.3.3. Sensibilizacion a asociaciones, sociedades y empresas

B.3.4. Foro MICE furismo nacional




El plan de accion

mento turismo recreativ
segmento turismo recreativo 2025 2026 2027

ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct
mar jun sep dic mar jun sep dic mar jun sep dic

X

Programa A.1. Identidad y soportes
. Marca turistica X
. Banco de imégenes y audiovisual
. Banco de textos y relatos
. Padgina web X
. Redes sociales X
. Materiales publico final
. Materiales por producto y publico objetivo
. Materiales para canal comercial
. Merchandising

HKAARKAKAKAKAKKXK
HKARKRKKKXXK
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XX
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HKAXKKXKXK

XX
KAEAKKKXXXX
KARKKKKAKK
KARKKKX

Programa A.2. Productos y promocion
. Productos transversales
. Productos singulares
. Productos generales
. Festividades y eventos
. Feria de turismo nacional
. Vigjes de prensa
. Viajes de familiarizacién
. Rueda de negocio y presentaciones door-to-

KX XKXXX
KX XKXXX
XX XXX

. Campanas on y offline
A.2.10. Campanas cooperadas
A.2.11. Activaciones
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KHKK X XXX
KHKXK X XXX

KHKXK
XHKK X XX XXXX

KX XK
XXX XK XXX
XXX XK XXX

Programa A.3. Informacion y sensibilizacion
A.3.1. Capacitacién equipos marketing
A.3.2. Capacitacién anfitriones

A.3.3. Sensibilizacién de la comunidad
A.3.4. Foro de turismo nacional

X
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X
X

XX
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X
X

KX
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X




El plan de accién

segmento turismo MICE
2025
ene abr jul oct
mar jun sep dic

Programa B.1. Identidad y soportes
B.1.1. Marca turistica X
B.1.2. Banco de imdgenes y audiovisual

B.1.3. Seccién web X
B.1.4. Redes sociales X
B.1.5. Materiales

B.1.6. Merchandising

KXXKXKHKX
HKRXKXKXK
KXXXK

Programa B.2. Productos y promocion
. Reuniones
. Congresos, convenciones
. Ferias
. Incentivos
. Viajes de familiarizacion
. Viajes de prensa
. Embajadores
. Rueda de negocios y presentaciones door-to-door
. Campanas
B.2.10. Apoyo postulacion y captacion

KX KKK KXK
KARKKRKXKXKXKX
KARXKKXK
KARHKXKXK

Programa B.3. Informacién y sensibilizacién

B.3.1. Capacitacién equipos marketing

B.3.2. Capacitacién prestadores

B.3.3. Sensibilizacién a asociaciones, sociedades y
empresas

B.3.4. Foro MICE furismo nacional X

X

X X X
X
X

2026
ene abr jul oct
mar jun sep dic

X

X
X
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2027
ene abr jul oct
mar jun sep
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