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I. DISENO

Definicion de Poblacién Objetivo del
programa.

1. Definir los alcances del programa
en relacién a la poblacién objetivo que
pretende alcanzar. Para ello se deberd
profundizar 'y operacionalizar el
concepto de oferta exportable.

2. Realizar un estudio catastral para
levantar la informacién del total de
empresas de potencial exportable que
exista en Chile, de manera de
determinar y cuantificar los
beneficiarios objetivos del programa.

1. Definir y operacionalizar el
concepto de oferta exportable para
definir la poblacién objetivo del
Programa.

Fecha de Vencimiento:
Junio 2006

Definicion Operativa de Oferta Turistica Exportable:
Pertenecerdn a la oferta turistica exportable
aquellas empresas con servicios que atiendan las
necesidades de Vvisitantes extranjeros que: -
Formen parte de un producto turistico que esté
orientado a un segmento de mercado internacional.
Estudio Oferta Exportable

OBJETIVO DEL ESTUDIO Conocer y diagnosticar la

capacidad exportadora del pais en el @ambito
turistico. )
OBJETIVOS ESPECIFICOS e Definir criterios

especificos que permitan aplicar el concepto de
Oferta Turistica Exportable.

¢ Identificar las empresas turisticas exportadoras o
con potencial exportador en el ambito nacional, y
jerarquizacion de su exportabilidad.
CRITERIOS DE EXPORTABILIDAD
ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS

e Exportable Larga Distancia: Establecimientos que
cuentan con estrategia comercial definida vy
documentada al menos a 3 afos, tienen buena
capacidad financiera y realizan promociéon en
mercados de larga distancia (principalmente USA y
Europa), priorizan la comercializaciéon a través de
mayoristas nacionales e internacionales, su
personal estratégico posee buen manejo de inglés,
y el producto estd orientado claramente hacia el
turista internacional.

EN



e Exportable Regional con potencial de desarrollo:
Establecimientos que cuentan con estrategia
comercial definida a 3 afios, tienen ajustada
capacidad financiera, por lo que participan en no
mas de 3 actividades de promocion en el exterior al
afio, no poseen homogéneo nivel de inglés en el
personal clave, pero si priorizan la comercializacién
a través de mayoristas nacionales e internacionales.
e Exportable Paises Limitrofes: No tienen estrategia
comercial, participan sélo ocasionalmente en alguna
accion promocional, aunque pudieran tener
capacidad financiera para hacerlo. Su principal
forma de comercializacion es la venta directa, y
también con operadores regionales y nacionales
cuyo mercado esta orientado principalmente a
Argentina.

e No Exportable: No poseen estrategia comercial,
en general son establecimientos pequefios pero no
nuevos. No hacen promocion en el exterior y
declaran no podrian costearlo. No hablan idiomas,
su principal fuente de ingresos es la venta directa al
cliente final, y estdn fuertemente orientados al
mercado interno.

Especificacidon de Exportabilidad para
Establecimientos Hoteleros y de Alojamiento

e Exportable Larga Distancia: Establecimientos
consolidados o nuevos con estrategia comercial a 3
aflos, que orientan su esfuerzo comercial
principalmente a USA y Europa, poseen buen
manejo de idiomas a nivel comercial y de atencién
en el hotel. Actualmente realizan promociéon en
ferias y eventos en mercados de larga distancia y
tienen capacidad financiera para hacerlo, le dan
prioridad a la comercializacion de su producto a
través de mayoristas nacionales e internacionales.

e Exportable Regional con potencial de desarrollo:
Establecimientos que orientan su esfuerzo comercial
al mercado de larga distancia y regional, no poseen
todavia buen nivel de inglés en los rangos claves de
la estructura comercial y de atencién al pasajero.
Realizan promocion en ferias y eventos, en
mercados de larga distancia y regionales, o tienen



intencidon y capacidad financiera para participar, le
dan prioridad a la comercializacion a través de
mayoristas nacionales e internacionales.

e Exportable Paises Limitrofes: No tienen estrategia
comercial, ni participan en ferias o eventos, salvo
casos puntuales. En general, estan ubicados en
lugares que les garantizan buena ocupacién en
temporada alta. Su principal forma de
comercializacion es la venta directa y con
operadores nacionales.

e No Exportable: No poseen estrategia comercial,
en general son establecimientos pequefios pero no
nuevos. No hacen promocion en el exterior y
declaran no podrian costearlo. No hablan idiomas,
su principal fuente de ingresos es la venta directa al
cliente final, y estdn fuertemente orientados al
mercado interno.

Especificacién de Exportabilidad para Operadores y
Productos

e Exportable Larga Distancia: Establecimientos que
cuentan con estrategia comercial definida vy
documentada al menos a 3 afios, su personal
estratégico habla inglés, tienen paquetes turisticos
acordes a la orientacion comercial, realizan fluida
promocion en mercados de larga distancia, desde
donde reciben la mayor parte de los pasajeros.

e Exportable Regional con potencial de desarrollo:
Establecimientos que orientan su esfuerzo comercial
al mercado de larga distancia y regional, no poseen
un nivel homogéneo de inglés en el personal
estratégico, tienen un presupuesto de promocién
internacional ajustado que los obliga a seleccionar
sbélo un par de mercados por afio para realizar
acciones, y reciben buena parte de sus pasajeros
del mercado regional.

e Exportable Paises Limitrofes: No tienen estrategia
comercial, poseen un muy limitado presupuesto
para promocién, el personal estratégico no habla
buen inglés, y reciben la mayor parte de sus
pasajeros del mercado regional y paises limitrofes.

e No Exportable: No hablan idiomas, no realizan
actividades de promocién en el exterior, y en



I. DISENO

Definicion de Poblacion Objetivo del
programa.

1. Definir los alcances del programa
en relacién a la poblacion objetivo que
pretende alcanzar. Para ello se debera
profundizar 'y operacionalizar el
concepto de oferta exportable.

2. Aplicar los criterios definidos para
determinar la poblacién objetivo de la
CPT a las empresas o agrupaciones
que soliciten ingresar a ésta durante
el afio 2006.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006

general no poseen capacidad financiera para
hacerlo, estan fuertemente orientadas al mercado
interno.

Metodologia: Se incluyd la aplicacion de una ficha
con los caracteristicas identificadas a las empresas
turisticas, incluidas a las empresas socias de
Turismo Chile.

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2007)

Medios de Verificacion:

Se presenta documento con definicion de oferta
exportable el cual servird de base para efectuar
estudio catastral del total de empresas existentes
en Chile que cuentan con potencial exportable

Nuevo medio de verificacion con TTR modificados

Documento con Informe aplicacion de criterios
definidos para determinar la poblacidon objetivo de
la CPT a las empresas o0 agrupaciones que soliciten
ingresar a esta durante el afio 2006, con una
propuesta de FICHA DE EVALUACION (Poblacidn
Objetivo). TTR de Estudio Catastral con Definicion
de Oferta Turistica Exportable.

Se adjunta TTR de Estudio Catastral de Oferta
Turistica Exportable

Andlisis de la Oferta Turistica Exportable

Se adjunta definicion de poblacién objetiva asi como
ficha aplicada a 8 de los 19 socios ingresados a la
Corporacion de Promocion Turistica de Chile durante
el afio 2006, dado que la aprobacion de los criterios
por parte de DIPRES fue hecho en una fecha
posterior al ingreso de los primeros 11 socios.
EMPRESA: AUSTRO CHILE

EVALUACION: NO APLICADA

RESULTADOS:

EMPRESA: BIO-BIO C BUREAU



2. Realizar un estudio catastral para
levantar la informacién del total de
empresas de potencial exportable que
exista en Chile, de manera de
determinar y cuantificar los
beneficiarios objetivos del programa.

EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: COLCHAGUA WINE AND TOUR
EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: HOTEL LA KUTAIA
EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: MM INCENTIVE
EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: SOUTHERN CHILE EXPEDITIONS
EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: PIET ART
EVALUACION: APLICA
RESULTADOS:42

EMPRESA: PATAGONIA AIRLINES
EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: SANTIAGO C BUREAU
EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: LS TRAVEL
EVALUACION: APLICA
RESULTADOS:36

EMPRESA: HOTEL HANGAROA
EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: HOTEL AWASI
EVALUACION: APLICA
RESULTADOS: 35



I. DISENO

Definicion de Poblacion Objetivo del
programa.

1. Definir los alcances del programa

3. Elaborar términos técnicos de
referencia de estudio catastral para
levantar informacion del total de

empresas con potencial
existente en Chile.

exportable

EMPRESA: TERMAS DE JAHUEL
EVALUACION: NO APLICADAR
ESULTADOS:

EMPRESA: CONDOR TRAVEL
EVALUACION: NO APLICADA
RESULTADOS:

EMPRESA: CORPORATE TRAVEL
EVALUACION: APLICA
RESULTADOS:39

EMPRESA: SKI TOTAL
EVALUACION: APLICA
RESULTADOS:35

EMPRESA: CONDOR MAPS
EVALUACION: APLICA
RESULTADOS:31

EMPRESA: HOTEL TIERRA ATACAMA
EVALUACION: APLICA
RESULTADOS:35

EMPRESA: CONGRESS RENTAL
EVALUACION: APLICA
RESULTADOS:36

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2006)

Medios de Verificacidn:

Se adjunta documento con Informe aplicacién de
criterios definidos para determinar la poblacion
objetivo de la CPT a las empresas o agrupaciones
que soliciten ingresar a esta durante el afio 2006.

El fin de este estudio es identificar empresas
turisticas que cuenten capacidad exportadora de tal
forma de cuantificarlas e incorporarlas a |la
poblaciéon objetivos del Programa. Unidad analisis,
empresas que se ajustan a la definicién de oferta
exportable (operativa definida anteriormente) vy



en relacién a la poblacién objetivo que
pretende alcanzar. Para ello se deberd
profundizar 'y operacionalizar el
concepto de oferta exportable.

2. Realizar un estudio catastral para
levantar la informacién del total de
empresas de potencial exportable que
exista en Chile, de manera de
determinar y cuantificar los
beneficiarios objetivos del programa.

I. DISENO

Definicion de Poblacién Objetivo del
programa.

1. Definir los alcances del programa
en relacién a la poblacién objetivo que
pretende alcanzar. Para ello se deberd
profundizar y operacionalizar el
concepto de oferta exportable.

2. Realizar un estudio catastral para

Fecha de Vencimiento:
Junio 2006

4. Realizar
levantar informacién del
empresas con potencial exportable
existente en Chile, de modo de
identificar y cuantificar la poblacién

estudio catastral para
total de

objetivo. Dicho estudio sera
financiado con el aumento de recursos
producto de la aprobacion del
Proyecto de Ley que modifica el DL
N°1224 de 1975 que «crea el
SERNATUR.

asociadas a las siguientes actividades, alojamiento,
tour operadores y otras vinculadas a productos
como por ejemplo termas, centros de esqui.
Metodologia: Trabajo en terreno, basado en
entrevistas en profundidad. En cuanto a la
cobertura geografica se seleccionaron destinos de
jerarquia internacional, es decir aquellos que
cuentan con demanda internacional, accesos,
servicios y presencia de un atractivo que motive el
desplazamiento del turista. SERNATUR orientara al
proveedor entregando informacién (directorio) y
una preselecciéon de las unidades de anélisis.

Observacién: Se solicita que los Términos Técnicos
de Referencia consideren que dentro de la seccion
IV Productos, punto 1.3 Jerarquizadas de acuerdo a
su capacidad de exportacidén, esto implique una
construccién de un modelo que permita saber cudl
es el grado de presencia de las caracteristicas
identificadas para ser una oferta exportable en las
empresas analizadas.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)

Medios de Verificacidn:
Términos técnicos de referencia

TTR estudio
modificados

catastral de oferta exportable

Estudio Oferta Exportable

OBJETIVO DEL ESTUDIO Conocer y diagnosticar la
capacidad exportadora del pais en el ambito
turistico. .

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir criterios especificos que permitan aplicar el
concepto de Oferta Turistica Exportable.

¢ Identificar las empresas turisticas exportadoras o
con potencial exportador en el ambito nacional, y
jerarquizacion de su exportabilidad.

Metodologia: Se incluyé la aplicacién de una ficha



levantar la informacién del total de
empresas de potencial exportable que
exista en Chile, de manera de
determinar y cuantificar los
beneficiarios objetivos del programa.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006

con los caracteristicas identificadas a las empresas
turisticas, incluidas a las empresas socias de
Turismo Chile.

Se analizaron mediante encuesta 601 empresas
relacionadas al turismo, de las cuales 470 son
hoteles y lodges, 28 son operadores de turismo, y
96 son empresas vitivinicolas que ofrecen turismo
del vino.

De las 601 empresas analizadas, se concluye que:
45 vifias ofrecen un producto competitivo en
relacién al turismo del vino. 62 lodges de pesca
ofrecen alojamiento y programas de pesca
competitivos. 373 empresas de alojamiento
cumplen con algin grado de exportabilidad de
acuerdo a los criterios definidos al inicio de este
estudio. Pero sbélo 44 establecimientos pueden ser
considerados Oferta Exportable de Larga Distancia,
con productos altamente competitivos en el
mercado internacional. 144 establecimientos son
categorizados como Oferta Exportable Regional con
Potencial de ser oferta exportable de larga distancia
en el corto o mediano plazo. Y 188 establecimientos
tiene cierta vocacion exportadora pero muy
incipiente todavia, con una importante brecha en
cuanto a capacidad financiera, manejo de inglés,
estrategia comercial y orientacién en la promocidn.

28 tour operadores cumplen con algun grado de
exportabilidad de acuerdo a los criterios definidos al
inicio del estudio. Pero no se encuestd la totalidad
de la muestra preseleccionada, por lo que es
probable existan algunos tour operadores no
presentes en este estudio que también tengan
capacidad y vocacién exportadora. De la muestra
analizada, 14 son establecimientos categorizados
como Oferta Exportable de Larga Distancia, 9 como
Oferta Exportable Regional con Potencial de
Desarrollo, y 5 como Oferta Exportable dirigida a
Paises Limitrofes.

Los operadores de turismo, por las caracteristicas



Disefiar, elaborar e implementar un
“Plan de Difusién Nacional del
Programa”.

Establecer sistema de contactos vy
seguimiento a los participantes de
estos encuentros, disefio de un
sistema de incentivos a la afiliacion
(por ejemplo, descuentos especiales,
o) promocion diferenciada en
actividades promocionales futuras,
descuentos a la cuota de
incorporacién segun fecha que la
realice, etc.) y que aln cuando
continle siendo financiado con aporte
privado, se establezca un presupuesto
formal para la difusion de manera que

1. Disefiar Plan de Difusién Nacional
del Programa para el afio 2006 que
incluye un programa de fidelizacién de
socios, captacion de nuevos socios,
posicionamiento de la CPT, calendario
de acciones y definicion de metas en
cuanto a captacion y fidelizacidon de
SOCios.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2005

del negocio, tienen en general mayor vocacién
exportadora que las empresas de alojamiento. Esto
se visualiza en el foco que hacen en los mercados
de larga distancia, manejo de idiomas, estrategia
comercial, y participacion en gran cantidad de
actividades en el exterior; a diferencia de los
establecimientos de alojamiento, que muestran una
promocion un poco mas pasiva, en general
orientada a que el cliente llegue directamente, o
que los operadores nacionales y agencias se ocupen
de la comercializacién de su producto.

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2007)
Medios de Verificacion:

Documento con los Términos Técnicos de Referencia
para el Estudio Catastral de la Oferta Exportable.

Términos Técnicos de Referencia para el Estudio
Catastral de la Oferta Exportable.

Presupuesto detallado para realizacion del Estudio.

Andlisis de la Oferta Turistica Exportable

Estrategias para el fortalecimiento operacional:

1. Formalizar la membresia de lo socios, mediante
suscripcién de documento /compromiso
2.Elaboracién de un Plan de Fidelizaciéon que incluya
nuevos beneficios a los asociados.

3.Analisis y redefinicion de los valores de cuotas de
incorporacion y sociales.

Meta ajustada 2006: 600 UF adicionales por
concepto de cuotas sociales y el ingreso de 12
nuevas empresas.

Plazo de Ejecucion: julio a diciembre 2006.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)
Medios de Verificacidn:

Plan de Difusidon Nacional del Programa para el afio
2006




sea parte de la planificacién anual de
las acciones del programa.

Disefiar, elaborar e implementar un
“Plan de Difusién Nacional del
Programa”.

Establecer sistema de contactos vy
seguimiento a los participantes de
estos encuentros, disefio de un
sistema de incentivos a la afiliacion
(por ejemplo, descuentos especiales,
o) promocion diferenciada en
actividades promocionales futuras,
descuentos a la cuota de
incorporacién segun fecha que la
realice, etc.) y que aln cuando
continle siendo financiado con aporte
privado, se establezca un presupuesto
formal para la difusion de manera que
sea parte de la planificacién anual de
las acciones del programa.

2. Implementar Plan de Difusidn
Nacional del Programa para el afio
2006 y disefar el Plan de Difusion
Nacional del Programa para el afio
2007, considerando los resultados de
la experiencia del Plan del afio
anterior.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006
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Documento que complementa informacion enviada
la vez anterior

Plan de Difusién Nacional actualizado de julio a
diciembre 2006

Durante el afio pasado se disefio e implementd un
Plan de Difusién 2006 con el Objetivo general de
Fortalecer la imagen de la CPT como referente y
organismo gestor de la Promocion Turistica
Internacional de Chile.

Sus Objetivos especificos son: Posicionarse en el
ambito interno como "el ente especialista" y mejor
canalizador de los esfuerzos conjuntos para la
promocion de Chile como destino turistico en los
mercados internacionales;

Potenciar la comunicacién de la imagen de la CPT a
nivel nacional promoviendo su gestién como
encargada de la promocion internacional de chile
Turistico dando a conocer los logros y resultados asi
como sus herramientas (estudios redes de contacto,
beneficios, etc) que la convierten en una plataforma
de servicios eficiente y necesaria;
Fortalecer la representatividad de Ia
turistica nacional en la CPT;

Incrementar el nimero de empresas privadas socias
en la CPT, con especial énfasis en regiones y
aquellos  productos turisticos que registran
actualmente menor presencia en la CPT;

Fidelizar a las empresas e instituciones socias
actuales.

industria

Resultados/metas esperadas afio 2006: En el marco
de los objetivos antes planteados la CPT desarrolld
una serie de acciones tendientes al cumplimiento de
las metas trazadas.

Meta: Agencia de Comunicaciones

Contratacién agencia de comunicaciones vy
marketing para apoyar plan comunicacional de la
CPT.
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Actividades  realizadas: Plan Comunicacional
Cumbre del Turismo en Valdivia, apoyo
comunicacional SATW, generaciéon de comunicados
de prensa en medios nacionales en torno al turismo
y la Corporacion. Cumplimiento 100%

Meta: Generar comunicados de prensa en los
principales medios sobre las actividades que
organiza la CPT (nacional e internacional), generar
entrevistas y reportajes, generar ruedas vy
conferencias de prensa, generar Yy organizar
eventos con medios.

Actividades realizadas: Se adjunta detalle de
publicaciones con respectivas fechas y valorizacién
estimada (ver anexo 4). Cumplimiento 100%

Incrementar la cantidad de socios de la CPT

Meta: 600UF y 12 empresas incorporadas entre
septiembre y diciembre 2006

Actividades realizadas: Captacion de 8 socios y 400
UF. Cumplimiento 75%

Meta: Fidelizacion de socios actuales

- Formalizacion de membresia de los socios
mediante la suscripcién de documento: 34%

- Andlisis y redefinicion valores de cuota de
incorporacién y sociales: 100%

- Generacion de Material Corporativo: 100%

- Participacion Corporativa en eventos nacionales:
100%

Metas: Implementacidn beneficios adicionales a
socios

- Incrementar herramientas de inteligencia de
mercado: 100%

- Definir bases tedricas y fundamentos para
constituirse en plataforma para clusters: 100%

- Optimizar material promocional: 100%

El Plan de Difusion Nacional del Programa para el
afio 2007 define como objetivos: Fortalecer el
posicionamiento de la CPT como ente especialista



12

de la promocion turistica internacional y O6ptimo
canalizador de los esfuerzos privados y publicos
para desarrollar esta gestion; potenciar Ia
representatividad de la industria turistica nacional;
incrementar el nimero de empresas socias y
fidelizar a los socios actuales.

Como lineas estratégicas se proponen:

- Difusion de la Imagen de Turismo Chile,
principalmente a través del lanzamiento de la nueva
marca corporativa de la CPT. La meta y producto
esperado es implementar un Plan de Prensa,
intensificar la difusidon de la gestién promocional de
la CPT y sus resultados; organizacidon de eventos de
difusién (charlas, presentaciones, seminarios y
talleres) en todo el pais; participacion de la
Gerencia en eventos del sector turistico y desarrollo
de alianzas estratégicas con instituciones y
asociaciones vinculadas a la actividad.

-La estrategia de ventas para captar a nuevos
socios se focalizara en 3 rubros prioritarios: Hoteles
Regién metropolitana, lodges de pesca y Turismo
del Vino, para los cuales la CPT implementara
servicios que motiven su decision de participar
como socio. Como meta para el afio 2007 se
espera incorporar a 25 nuevos socios que permitan
recaudar 900UF anuales.

- Para la fidelizacion de socios se potenciara la
entrega sistematica de informacién, como meta se
espera entregar quincenalmente noticias del sector,
realizar 12 estudios, una convocatoria por cada
acciéon promocional ; apoyo comercial con el
desarrollo de nuevas herramientas y la organizacion
de presentaciones dirigidas especialmente a este
grupo, esperando como meta entregar material
técnico en cada accién promocional y que el 80% de
los socios tenga el interés de linkearse con el sitio
web de Turismo Chile.

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2007)

Medios de Verificacidn:

Se adjunta Disefo del Plan de Difusion 2007



Reestructurar y profundizar la
informacién contenida en el Plan de
Marketing.

Establecer el tipo de accién especifica
y de material promocional segun
mercado y etapa de comercializacion
en que se encuentre, tipo de turismo
a promocionar, etc.

Definir y monitorear metas anuales, y
trienales para promocion
internacional, especificando por tipo
de mercado abordado, distinguiendo
entre mercados regionales y de larga
distancia; mercados en prospeccion,
en desarrollo y en consolidacién; vy
segun motivacion del viaje sea éste
por negocios o vacacional.

Incorporar al plan de marketing la

estrategia de difusion  nacional.
Establecer metas anuales para el
periodo de vigencia del Plan, vy

ademas, definir la estrategia operativa
para acometer la difusion.

1. Elaborar Plan de Marketing Turistico
Internacional para el periodo 2006-
2010, con metas en cuanto al ingreso

de turistas para el periodo,
distinguiendo entre mercados
regionales y de larga distancia;
mercados en prospeccion, en
desarrollo; y segln motivacién del
viaje sea éste por negocios o0
vacacional.

Fecha de Vencimiento:
Junio 2006
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Se adjunta Informe Plan de Difusion Nacional 2006

Se adjunta archivo con nuevo plan de informe de
resultado Plan de Difusion 2006, asi como Plan de
Difusién 2007 con definicion de metas y resultados
esperados

Se adjunta archivo con nuevo plan de informe de
resultado Plan de Difusiéon 2006. asi como Plan de
Difusién 2007 con definicion de metas y resultados
esperados

Se adjunta archivo con Plan de Difusién 2007 con
definicion de metas y resultados esperados.

Se presenta Plan de Marketing Turistico
Internacional para el periodo 2006-2010, con metas
en cuanto al ingreso de turistas para el periodo,
distinguiendo entre mercados regionales y de larga
distancia; mercados en prospeccion, en desarrollo;
y segun motivacién del viaje sea éste por negocios
0 vacacional.

Sin embargo, en consideracion a las debilidades
observadas en el Plan de Marketing 2007 -2010,
requiere un redisefio en sus definiciones
estratégicas, las cuales deben fundamentarse con
informacion no disponible en la actualidad, ademas
de aunar los criterios entre los actores relevantes
en la promocion turistica.

En la version definitiva del Plan se aclaran las
observaciones en relacion a las metas y los
resultados esperados, mercados abordados y su
justificacién.

EXTRACTO-RESUMEN PLAN DE MARKETING

En cuanto a los objetivos y estrategias especificos
de Turismo Recreativo, los mercados en los que se
busca promocionar el destino son abordados por
pais y, segun conveniencia, en forma regional, es
decir, de acuerdo a su proximidad geografica, ya
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que esto permite aprovechar similitudes en la
cultura y los habitos de informacién y compra, asi
como la utilizacion de medios y otras herramientas
de comunicaciéon cuyo alcance abarca un conjunto
de paises.

De esta forma, los objetivos y metas se detallan
segun el siguiente esquema: Mercados larga
distancia: Europa: Alemania, Espafa, Francia,
Inglaterra, Italia, Norteamérica: Estados Unidos ,
Canadd y México, Asia y Oceania; Mercados
regionales: Sudamérica: Argentina, Bolivia, Brasil,
Colombia, Peru

a) De cada mercado se expondra un resumen
general incluyendo la evolucion, durante los afios
2001-2005, del numero de llegadas de turistas, la
permanencia promedio, el gasto promedio diario y
el ingreso de divisas del mercado correspondiente.
b) En segundo lugar se realizara un diagndstico
comercial del mercado

c) En tercer lugar especificardn el mercado meta
(grupos objetivos)del pais emisor

d) En cuarto lugar se definen los objetivos por
mercado

e) En quinto lugar se incorporan metas de las
variables relevantes para cada mercado.

f) En sexto lugar se concretan las estrategias
especificas a aplicar para lograr el cumplimiento de
los objetivos y metas propuestos.

g) Finalmente se propone el Plan de Accion para la
realizacion de las estrategias especificas a fin de
cumplir los objetivos y metas propuestos.

Turismo de Negocios Mercados meta Los mercados
metas trazados por el CCB estan directamente
relacionados con la infraestructura o facilidades que
posee Chile para la realizacibon de reuniones
internacionales. Se ha definido priorizar la
postulacidon a congresos internacionales que relnan
entre 500 y 5.000 delegados, para los que el
destino ya ha desarrollado y posee una oferta
turistica concreta para satisfacer la demanda.

Objetivos Difundir y promover a Chile como sede
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de reuniones internacionales.

Aumentar el conocimiento de la oferta de turismo
de negocios de Chile

Aumentar el nimero de postulaciones a presentar
por el CCB

Aumentar el nimero de reuniones a realizarse en
Chile al 2010

Aumentar el numero de llegadas por turismo de
congresos y convenciones, traducidas en un mayor
nimero de delegados asistentes a congresos
internacionales

Metas Presentar alrededor de 48 postulaciones o
candidaturas al 2010, aumentando las
probabilidades de captar mas congresos
internacionales para Chile. Llegar a alrededor de 75
reuniones internacionales al 2010, considerando un
aumento de 5 a 6 reuniones anuales.

Aumentar la cantidad promedio de delegados
asistentes por reunidn. Se espera superar los 630
delegados en promedio por reunién en el 2010.
Mantener un crecimiento anual sostenido, ya sea en
términos de reuniones realizadas, como en numero
de delegados asistentes, a objeto de mantener el
ranking o ubicacién por pais alcanzado hasta la
fecha, e idealmente estar dentro de los 30 primeros
paises a nivel internacional, al afio 2010.

Contar con sistemas eficientes que nos permitan
efectuar una medicion real del numero de
postulaciones ganadas para un determinado afio,
versus las realizadas a nivel pais, de manera de
contar con resultados mas concretos de la gestidon
del CCB.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2007)

Medios de Verificacidén:
Plan de Marketing 2007-2010

Se adjunta versién definitiva del Plan de Marketing
2007-2010.

Se adjunta archivo Plan de Marketing con cifras



Reestructurar y
informaciéon contenida en el
Marketing.

profundizar la
Plan de

Establecer el tipo de accién especifica
y de material promocional segun
mercado y etapa de comercializacién
en que se encuentre, tipo de turismo
a promocionar, etc.

Definir y monitorear metas anuales, y
trienales para promocion
internacional, especificando por tipo
de mercado abordado, distinguiendo
entre mercados regionales y de larga
distancia; mercados en prospeccion,
en desarrollo y en consolidacién; vy
segln motivacién del viaje sea éste
por negocios o vacacional.

Incorporar al plan de marketing la

estrategia de difusion  nacional.
Establecer metas anuales para el
periodo de vigencia del Plan, vy

ademas, definir la estrategia operativa
para acometer la difusion.

2. Elaborar Plan Anual de Marketing
Internacional 2006 con sus fuentes de
financiamiento; detalle de la acciéon de
promocion, tipo de material
promocional y definicion de metas
seglin mercado; ademas, incorporar al
plan de marketing la estrategia de
difusién nacional del Programa para el
afio 2006, entre otros aspectos.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2005
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corregidas.

El Plan de Marketing 2006 consiste en una
estrategia de marketing y promocion turistica
internacional del destino Chile, abordando dos
lineas de turismo: "Turismo de Congresos vy
Convenciones" 'y  "Turismo Recreacional" vy
desarrollo de herramientas de marketing de apoyo
a las acciones a realizar.

La acciones promocionales se definen segun las dos
lineas de negocio abordadas en el plan:

1. Turismo de Congresos y Convenciones

Accion de promocién: a) Conseguir 34 postulantes
nacionales para postular a Chile como sede de
Congresos Internacionales y lograr realizar 47
eventos internacionales en nuestro pais.

Material promocional: Folleto institucional y Guia de
Congresos y Convenciones de Chile, para dar a
conocer el Chile Convention Bureau a los
potenciales  postulantes  nacionales. Material
especifico para postular a cada congreso, dossier de
postulacion, folleto genérico de Chile, mapa de
Chile, video y dependiendo de la ciudad postulante,
material especifico de ésta.

2. Turismo recreacional

Acciones de promocidn: a) Participacion en ferias
internacionales con el objetivo de difundir a Chile
como destino Turistico. b) Organizacién de
workshops con el fin de mantener la cadena de
comercializacionc) Organizacion de viajes de prensa
para difundir destinos y productos turisticos de
Chile.

Material promocional:Folleteria genérica de Chile
dirigida a la cadena comercial; fotografias de Chile
para apoyo a publicaciones de prensa; marketing
directo con TTOO extranjeros para convocarlos a las
acciones de la CPT, elementos de merchandising,
que seran distribuidas en las acciones nombradas
anteriormente.

El Plan de Marketing 2006 tiene metas segun
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regiones:

Europa: Crecer en similar relacion en ingreso de
divisas que en llegadas de turistas a Chile.
Latinoamérica: Obtener mas informacién sobre
ingreso de divisas y llegadas de turistas para
conocer potenciales nuevos mercados atractivos de
Latinoamérica.

EEUU y Canada: Mantener la relacion de ingreso de
divisas y de llegadas de turistas.

Los resultados de las acciones realizadas durante el
afio 2006 se evaluardan a través de cifras y
estadisticas del afio 2007, tomando en cuenta que
dichos resultados pueden ser influenciados por
precios y competitividad de las conexiones aéreas a
Chile, problemas econdémicos en los mercados
emisores y/o de competencia, publicidad de los
paises competidores de Chile.

El objetivo general y principal es dar a conocer Chile
como DESTINO TURISTICO a la cadena comercial,
pero la medicidn del alcance de dicho objetivo esta
fuera del presupuesto actual de la CPT.

TURISMO DE NEGOCIOS
Monto Publico (US$): 110.000
PRIVADO pecuniario: 45.720
PRIVADO valorizado: 24.280
Otros publicos: 0

TOTAL: 180.000

TURISMO RECREACIONAL - EUROPA
Monto Publico (US$): 568.000
PRIVADO pecuniario: 665.210
PRIVADO valorizado: 149.790

Otros publicos: 14.000

TOTAL: 1.397.000

TURISMO RECREACIONAL - ESTADOS UNIDOS Y
CANADA

Monto Publico (US$): 656.633

PRIVADO pecuniario: 691.000

PRIVADO valorizado: 349.000

Otros publicos: 88.000
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TOTAL: 1.784.633

TURISMO RECREACIONAL - LATINOAMERICA
Monto Publico (US$): 282.000

PRIVADO pecuniario: 283.500

PRIVADO valorizado: 126.500

Otros publicos: 0

TOTAL: 692.200

PLAN DE DIFUSION NACIONAL
Monto Publico (US$): 130.000
PRIVADO pecuniario: 0
PRIVADO valorizado: 15.000
Otros publicos: 0

TOTAL: 145.000

ESTUDIOS DE MERCADO Y/O SECTORIALES
Monto Publico (US$): 150.000

PRIVADO pecuniario: 0

PRIVADO valorizado: 0

Otros publicos: 0

TOTAL: 150.000

INFRAESTRUCTURA DE MARKETING
Monto Publico (US$): 131.367
PRIVADO pecuniario: 0

PRIVADO valorizado: 0

Otros publicos: 0

TOTAL: 131.367

TOTAL:

Monto Publico (US$): 2.028.000
PRIVADO pecuniario: 1.685.430
PRIVADO valorizado: 664.570
Otros publicos: 102.000
TOTAL: 4.480.000

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)

Medios de Verificacion:
Plan Anual de Marketing Internacional 2006




Reestructurar vy profundizar la
informaciéon contenida en el Plan de
Marketing.

Establecer el tipo de accién especifica
y de material promocional segun
mercado y etapa de comercializacion
en que se encuentre, tipo de turismo
a promocionar, etc.

Definir y monitorear metas anuales, y
trienales para promocion
internacional, especificando por tipo
de mercado abordado, distinguiendo
entre mercados regionales y de larga
distancia; mercados en prospeccion,
en desarrollo y en consolidacién; y
segln motivaciéon del viaje sea éste
por negocios o vacacional.

Incorporar al plan de marketing la

estrategia de difusién  nacional.
Establecer metas anuales para el
periodo de vigencia del Plan, vy

ademas, definir la estrategia operativa
para acometer la difusién.

3. Monitorear los resultados del Plan
de Marketing Internacional 2006 vy
elaborar en funcién de los resultados
del afio 2006 el Plan de Marketing
Internacional 2007, introduciendo
ademas los ajustes necesarios al Plan
de Marketing Turistico Internacional
para el periodo 2006-2010.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006
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Actualizacion de Plan de Marketing 2006

Matriz de Proyectos con desagregacion de fuentes
de financiamiento (publico y privado)

Matriz de Proyectos con desagregacion de fuentes
de financiamiento (publico y privado) detallando
aporte privado desagregado y cuantificado por
aquellos que seran valorizados y los que no.

Para el afio 2007 se disefio un Plan de Marketing el
cual establece los siguientes objetivos y metas:
Objetivo general: Posicionar a Chile en el ambito
internacional como destino turistico recreativo de
intereses especiales, y como destino sede de
congresos y convenciones internacionales.
Definicion de posicionamiento: Chile, naturaleza
que conmueve, que sorprende. El lugar donde la
naturaleza se impone, salvaje, auténtica y no
modelada. La sensacién de estar solo, de volver a
conectarse con uno mismo..un viaje al interior.
Chile sorprende por su impactante geografia, su
modernidad, su gente calida Chile genera
sensaciones y emociones, un pais que supera
expectativas y sorprende. METAS DE TURISMO DE
NEGOCIOS 2007: Objetivo Posicionar Chile como
sede de estandares internacionales, destacando su
infraestructura, facilidades para la realizaciéon de
reuniones en un entorno privilegiado, por su
cercania con la naturaleza. - Presentar alrededor
de 48 postulaciones o candidaturas al 2010,
aumentando las probabilidades de captar mas
congresos internacionales para Chile. - Llegar a
alrededor de 75 reuniones internacionales al 2010,
considerando un aumento de 5 a 6 reuniones
anuales. - Aumentar la cantidad promedio de
delegados asistentes por reunidn. Se espera
superar los 630 delegados en promedio por reunion
en el 2010. - Mantener un crecimiento anual
sostenido, ya sea en términos de reuniones
realizadas, como en numero de delegados
asistentes, a objeto de mantener el ranking o
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ubicacién por pais alcanzado por pais hasta la
fecha, e idealmente estar dentro de los 30 primeros
paises a nivel internacional, al afio 2010. TURISMO
RECREATIVO: Apunta a los nichos de mercado
relacionados con lo recreacional, vacacional en los
mercados mas rentables, promocionando destinos y
productos de Chile. Objetivo: Posicionar Chile como
destino natural y poco explorado, de gran
diversidad cultural y geografica y estandares
internacionales de servicios. - Mercados larga
distancia: Europa: Alemania, Espana, Inglaterra,
Francia, Italia - Norteamérica: EEUU y Canada
México - Mercados regionales: Argentina, Brasil,
Colombia.Metas de Turismo de Recreacional, estan
definidos por cada mercado - Aumentar el
crecimiento anual de turistas extranjeros -
Mantener o aumentar gasto promedio de los
mercados mas rentables - Generar informacién
sobre los mercados emisores mas rentables -
Mantener base de datos actuales y potenciales
empresarios de los mercados mas rentables. LAS
ESTRATEGIAS GENERALES PLANTEADAS SON: 1.-
Generar Plan estratégico por periodo (2007-2010)
2.- Concentrar esfuerzos en paises mas rentables
(divisas pais) 3.- Aumentar inversion en turismo de
negocios (por aporte en divisas) 4.- Focalizar en
turista de alto ingreso 5.- Incentivar cadena

comercial (Tour Operadores) 6.- Incentivar
empresarios chilenos a aumentar inversién en
promocion 7.- Incentivar asociatividad de

empresarios y generacion de cluster de productos
8.- Generar prospeccién de nuevos mercados 9.-
Invertir en inteligencia de mercado y medicién de
gestion del programa y la industria turisticaSegun lo
informado a DIPRES, debido a la naturaleza de las
acciones promocionales los resultados preliminares
de seguimiento y cumplimiento de objetivos y
metas del Plan de Marketing 2007 estaran
disponibles en agosto de 2008.Se adjunta medio de
verificacién "Plan de Marketing 2007-2010" en el
cual estd incluido el "Plan de Marketing 2007" ya
que todas las definiciones de Objetivos vy



Definir criterios de asignacion de
recursos entre los componentes y al
interior de éstos.

1. Presentar la distribucién efectiva de
recursos del Programa durante el afio
2005, desagregado por fuentes vy
usos.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2005
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Estrategias Especificas, Presupuesto y Acciones
Promocionales especificas (pag. 53 en adelante)
fueron considerando el aifo 2007 de aplicacién.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2008)
Medios de Verificacion:

Se adjunta Documento resumen del analisis de
resultado al plan de Marketing 2006 .

Resumen Ejecutivo Plan de Marketing 2007

Plan de Marketing 2007-2010 con
necesarios

los ajustes

Se adjunta Evaluaciéon 2006.
Nuevo Plan de Marketing 2007-2010
Plan de Marketing 2007

Plan de Marketing 2007 (El cual esta contenido en
el Plan de Marketing 2007-2010).

Se presenta distribucion efectiva de recursos de
acuerdo a lo siguiente:

Turismo Negocios

Financiamiento Privado Valorizado: US$ 68.596
Financiamiento Privado Pecuniario: US$ 12.000
Financiamiento Publico Ley 19,255: US$ 122.419
Otros Financiamientos Publicos: US$ 32.124
(Codesser —Corfo)

Turismo Recreacional Europa

Financiamiento Privado Valorizado: US$ 592.296
Financiamiento Privado Pecuniario: US$ 105.466
Financiamiento Publico Ley 19,255: US$ 622.425
Otros Financiamientos Pulblicos: US$ 73.180
(FONDEMA - GORE Aysén —DIRECON).

Turismo Recreacional Estados Unidos y Canada
Financiamiento Privado Valorizado: US$ 271.283
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Financiamiento Privado Pecuniario: US$ 7.475
Financiamiento Publico Ley 19,255: US$ 269.484
Otros Financiamientos Publicos: US$ 74.310
(FONDEMA - GORE Aysén —-MRREE).

Turismo Recreacional Latinoamérica

Financiamiento Privado Valorizado: US$ 398.905
Financiamiento Privado Pecuniario: US$ 47.650
Financiamiento Publico Ley 19,255: uUs$
301.1610tros Financiamientos Publicos: US$ 2.532
(FONDEMA - Codesser —-CORFO).

Estudios de Mercado y/o Sectoriales

Financiamiento Privado Valorizado: US$ 26.669
Financiamiento Privado Pecuniario: US$ 0
Financiamiento Publico Ley 19,255: US$ 150.734
Otros Financiamientos Publicos: US$ 0

Infraestructura de Marketing

Financiamiento Privado Valorizado: US$ 0
Financiamiento Privado Pecuniario: US$ 0
Financiamiento Publico Ley 19,255: US$ 188.659
Otros Financiamientos Publicos: US$ 0

Totales:

Financiamiento Privado Valorizado: US$ 1.605.278
Financiamiento Privado Pecuniario: US$ 186.126
Financiamiento Publico Ley 19,255: US$ 1.804.177
Otros Financiamientos Publicos: US$ 280.619

Total general: US$ 3.876.200

Principales criterios de valorizacion:

Aportes Pecuniarios: Cuotas de participacién en las
diferentes acciones promocionales

Aportes valorizados: Descuento linea aérea

Pasaje -tasa de embarque -viaticos participantes
s0cio/no socio en acciones.

Gastos en logistica pagada por participantes
socio/no socio en acciones (Arriendo salones,
equipo).

Material promocional de participantes socio/no socio
en acciones destinado a la accién especifica.
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Se valorizan los pasajes, tasas de embarque y
vidticos de los empresarios que asisten a las
acciones por las siguientes razones:

-La participaciéon en ferias profesionales y giras
comerciales sélo se justifica en la medida que
asisten las empresas turisticas nacionales, es
politica nacional que la promocion de Chile en el
extranjero debe ser con participacién publico
privada tanto en su ejecucibn como en su
financiamiento.

-Quien representa a la empresa nacional en las
ferias, roadshow y misiones comerciales, es la
persona designada por la empresa, esta persona es
la responsable de la generacién de contactos
comerciales y en definitiva de la venta de la
empresa.

-Es la sumatoria de venta de nuestras empresas
participantes la que en gran medida garantiza la
afluencia de turistas a nuestro pais y por
consiguiente las divisas generadas por ellos.

- Para que la persona representante de la empresa
esté presente en la accién, debe trasladarse,
alojarse y alimentarse.

-Por ser costos inherentes a la accién la CPT podria
incorporarlos dentro de la cuota de participacidon y
cobrarlo directamente a los empresarios.

Observacién: Se deja constancia que no se

considera como aporte privado valorizado los
descuentos de cualquier tipo que se otorguen sobre
los participantes a las actividades de promocién. Por
tanto, para los afios venideros no se considerara
como aporte y se debera establecer la forma como
se valorizara, por ejemplo, Material promocional de
participantes socio/no socio en acciones destinado a
la accidén especifica. Se solicita homogenizar la
informacion presentada en el cumplimiento con el
nuevo medio de verificacion, ademas, informar en
el cumplimiento la desagregacion de los aportes
privados en aquellos que son valorizados y cuales
no. En cuanto a los criterios de valorizacidon se
solicita aclarar si en el punto 2.1.2 participante



Definir criterios de asignacién de
recursos entre los componentes y al
interior de éstos.

2. Definir criterios de asignacion de
recursos para las actividades del CPT

del afio 2006, entre las que se
cuentan a lo menos: Marketing
Internacional, Plan de Difusidn

Nacional, Gastos de administracién de
CPT vy Estudios de mercados o
sectoriales.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2005
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viaja a acciones CPT se esta contabilizando el 50%
de descuento o el valor total del pasaje. Por otro
lado se deja constancia que se incorpora como
valorizacion: el costo de los pasajes de
participantes asistentes a acciones cofinanciadas
(punto 2.1.4 criterios de valorizacién); las tasas de
embarque pagadas por representante de CPT y
participantes; los viadticos internacionales durante la
estadia en el lugar donde se realiza la accion;.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)
Medios de Verificacidn:

Ejecucidon presupuestaria del programa del
2005 desagregado por fuentes y usos

afio

Complementa informacion con desagregacion de los
aportes privados y criterios utilizados

Nuevo informe con distribucidn efectiva 2005

Histéricamente la CPT ha estructurado su
presupuesto tomando como base una segmentacion
de caracter geogréfica e identificando dos lineas de
negocios, ademas de considerar presupuesto para
las acciones de soporte o de infraestructura de
marketing.

Asignacion segln componente geografico. Criterios
que se aplican en forma secuencial

- Nivel de rentabilidad de los mercados

- Nivel de Conectividad

- Grado de Penetracién de Mercado

- Factores Coyunturales

- Costo financiero de las acciones

Asignacion segun linea de negocio.
En la promocion internacional de turismo se
distinguen dos lineas de negocios Turismo
Recreacional Turismo de Negocios

Asignacion para infraestructura de marketing:
Acciones basicas que permiten la implementacion
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del plan de marketing
Respuesta a Observaciones:

I. ASIQNACION DE PRESUPUESTO COMPONENTE
GEOGRAFICO

La segmentacion geografica divide el mercado
turistico en unidades, observandose 2 niveles:

Nivel Regional: Europa, Estados Unidos / Canada,
Latinoamérica y Asia / Oceania.

Nivel Pais: Alemania, Francia, Italia, Inglaterra,
Espana, México, Estados Unidos, Canada, Brasil,
Perq, Argentina.

Las decisiones de inversién por mercados
geograficos han descansado fundamentalmente en
la escasa informacién de inteligencia de mercado y
en la retroalimentacién de la industria.

A partir del analisis que se realizan de los distintos
mercados geograficos se identifican cinco criterios
que se aplican en forma secuencial, para la
asignacion del presupuesto;

Nivel de rentabilidad del mercado
Nivel de Conectividad

Grado de Penetracion de Mercado
Factores Conyunturales

Costo financiero de las acciones

uhwhe

Luego se realiza su aplicacion al Presupuesto 2006.

Observaciéon: Se deja constancia que en el
Documento de Aplicacion Criterios de Asignacién de
Recursos en las Acciones 2006, y en particular, a la
aplicacién del Criterio N© 1 Nivel de rentabilidad de
los mercados no se explicita cdmo se incorporan el
Crecimiento en el flujo de llegadas y el Tamano del
mercado emisivo / Comportamiento turismo
emisivo. Asi tampoco se explicita el Criterio N° 5
Costo financiero de las acciones. Por ultimo, dado



Definir criterios de asignacién de
recursos entre los componentes y al
interior de éstos.

3. Aplicar los criterios de asignacién
de recursos definidos para el
Programa en las actividades del CPT
durante el afio 2006. Presentar
informe con la distribucion de recursos
para las distintas lineas de accién.

Fecha de Vencimiento:
Junio 2006

26

el objetivo planteado de aumentar el ingreso de
divisas por concepto de turismo, se hace notar que
la incorporacién del indice de llegadas en el Criterio
NO 1 Nivel de rentabilidad de los mercados,
conlleva a que se privilegien mercados emisores de
gran cantidad de turistas y no de aquellos que
gastan mas por cada viaje a Chile (Permanencia x
GPDI), ademas el numero de llegadas se encuentra
fuertemente correlacionado con la conectividad que
tiene el pais emisor con Chile, por tanto Ila
asignacion de recursos tiende a reforzar el efecto de
asignar mas recursos a paises emisores de turistas.

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2006)

Medios de Verificacion:

Informe de con la asignacién de criterios de
asignacion de recursos para las actividades de la
CPT del afio 2006

Informe con criterios de distribucion de recursos
para diferentes acciones

Convenio Sernatur-CPT mecanismo de traspaso de
recursos

Definicion de Criterios de asignacion y distribucién
de recursos

Se adjunta documento de aplicacién criterios de
Asignacion de recursos en las acciones 2006

Segun los criterios definidos, Asignacion segun
componente geografico: Nivel de rentabilidad de los
mercados, Nivel de Conectividad, Grado de
Penetracion de Mercado, Factores Coyunturales,
Costo financiero de las acciones; Asignaciéon segun
linea de negocio y Asignacién para infraestructura
de marketing, se pudo configurar una aproximacién
al presupuesto 2006, que consta de:

Por areas de negocios y geografico: Turismo de
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Negocios 14,7% Turismo Recreacional: Europa
33,1%; Asia 0,7%; Norteamérica 22,1%;
Latinoamérica 19,8%

Respuesta a Observaciones:

I. ASIQNACION DE PRESUPUESTO COMPONENTE
GEOGRAFICO

La segmentacién geografica divide el mercado
turistico en unidades, observandose 2 niveles:

Nivel Regional: Europa, Estados Unidos / Canada,
Latinoamérica y Asia / Oceania.

Nivel Pais: Alemania, Francia, Italia, Inglaterra,
Espana, México, Estados Unidos, Canada, Brasil,
Perq, Argentina.

Las decisiones de inversién por mercados
geograficos han descansado fundamentalmente en
la escasa informacién de inteligencia de mercado y
en la retroalimentacién de la industria.

A partir del analisis que se realizan de los distintos
mercados geograficos se identifican cinco criterios
que se aplican en forma secuencial, para la
asignacion del presupuesto;

Nivel de rentabilidad del mercado
Nivel de Conectividad

Grado de Penetracion de Mercado
Factores Conyunturales

Costo financiero de las acciones

uhwhe

Luego se realiza su aplicacion al Presupuesto 2006.

Observaciéon: Se deja constancia que en el
Documento de Aplicacion Criterios de Asignacién de
Recursos en las Acciones 2006, y en particular, a la
aplicacién del Criterio N° 1 Nivel de rentabilidad de
los mercados no se explicita cdmo se incorporan el
Crecimiento en el flujo de llegadas y el Tamafio del
mercado emisivo / Comportamiento turismo
emisivo. Asi tampoco se explicita el Criterio N° 5



Definir criterios de asignacién de
recursos entre los componentes y al
interior de éstos.

4, Evaluar el resultado de la aplicacion
de los criterios de asignaciéon de
recursos en las acciones 2006,
incorporando recomendaciones que
permitan introducir las correcciones
necesarias a los criterios de
asignacién aplicados.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006
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Costo financiero de las acciones. Por ultimo, dado
el objetivo planteado de aumentar el ingreso de
divisas por concepto de turismo, se hace notar que
la incorporacion del indice de llegadas en el Criterio
NO 1 Nivel de rentabilidad de los mercados,
conlleva a que se privilegien mercados emisores de
gran cantidad de turistas y no de aquellos que
gastan mas por cada viaje a Chile (Permanencia x
GPDI), ademas el nimero de llegadas se encuentra
fuertemente correlacionado con la conectividad que
tiene el pais emisor con Chile, por tanto la
asignacion de recursos tiende a reforzar el efecto de
asignar mas recursos a paises emisores de turistas.

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2006)
Medios de Verificacion:

Se presentar informe con la distribucidn de recursos
para las distintas lineas de accién.

Aplicacién de criterios de asignacion 2006

Se adjunta documento de aplicacién criterios de
Asignacion de recursos en las acciones 2006.

Se aplican los criterios de asignacion originalmente
planteados para el presupuesto del 2006. Luego se
monitorean y surgen una serie de recomendaciones
de cambio que son: 1. Reordenar los criterios de
manera de que su aplicabilidad sea coherente con la
desagregacion de la informacidn que nutre estos
criterios, partiendo de lo mas general a lo mas
especifico. 2. Incorporar 2 nuevos indicadores
gue contengan: Informacién sobre las ventas de los
socios por mercado objetivo a nivel pais. Indicador
que debera ponderarse porcentualmente y aplicarse
al promedio final de asignacién. Informacién sobre
la inversion real de los socios por mercado objetivo
a nivel pais. Ambos indicadores podran construirse
una vez entregada y aplicada la nueva ficha
estadistica, de manera de clasificar la informacion
que sera llevada a los criterios y la forma en que
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esto se hara. 3. Aplicar los criterios hasta el nivel
mas especifico de clasificacion, es decir a nivel de
paises y accion y no soélo a nivel de regiones

abordadas. En funcion de lo anterior a
continuacion se detallan los nuevos criterios de
asignacion presupuestaria: 1. Asignacion de

presupuesto por linea de negocio 2. Asignacion de
presupuesto a infraestructura de marketing:
acciones transversales y complementarias en los
mercados definidos Nivel Regional: 3. Asignacién
por componente geografico: Se consideran 2
niveles: Norteamérica, Europa, Latinoamérica. Asia
y Oceania. Luego se segmenta cada region por
paises. A partir de la definicion anterior procede
realizar un anadlisis de la Industria Turismo
Receptivo de Chile, estableciéndose los siguientes
criterios de asignacién: 1. Nivel de rentabilidad del
mercado; 2. Nivel de Conectividad; 3. Grado de
Penetracion de Mercado; 4. Factores Coyunturales;
5. Costo financiero de las acciones. Por Ia
naturaleza del producto turistico la aplicacién del
criterio de rentabilidad de mercado por si sélo no
debe definir la intencién de invertir en un mercado,
sino que ésta depende tanto o mas de los otros
factores. La conectividad aérea es un factor
fundamental al momento de focalizar los recursos a
invertir dado que la definicion de vuelos no esta
sblo relacionada solamente a la demanda por un
destino determinado, sino que también a
regulaciones internacionales de derechos de trafico
aéreo. Por lo tanto es altamente justificable invertir
en aquellos mercados que ya cuentan con derechos
de trafico para volar en Sudameérica,
particularmente Chile. Finalmente, la participacion
de los socios en las acciones promocionales es
fundamental, ya que segun lo establecido en la ley
19.255, ellos deben aportar al menos el 50% del
costo total y por otro lado, el producto turistico
debe venderse como cualquier otro producto o
servicio y eso depende del interés que tengan las
empresas turisticas chilenas y las empresas
extranjeras  del canal de comercializacién
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internacional. Por lo tanto, los mercados definidos
como prioritarios deben ser atractivos para la
inversién en promocion del sector privado. Las
variables como son el ingreso de divisas y la
conectividad, permiten priorizar aquellos mercados
gue sean mas interesantes para el sector publico y
también para los privados. Por otra parte se debe
tener presente que los paises definidos como
prioritarios las acciones de promocidon y por tanto
los recursos disponibles estdn concentrandose en
alcanzar el grado de mantencidén y permanencia que
consolide a Chile como destino turistico de larga
distancia, por lo que en esta etapa del Programa se
prioriza la inversion en los mercados que estén mas
consolidados y que aporten mayor numero de
divisas a Chile.De todas formas, queremos innovar
y captar nuevos mercados, para seguir
diversificando los flujos de demanda, tarea que en
la actualidad se realiza con fuertes limitaciones
presupuestarias. En la medida que los recursos para
invertir en promocién asi lo permitan, el Programa
podra realizar mas acciones promocionales que
permitan prospectar nuevos mercados con alto nivel
de gasto.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2008)

Medios de Verificacion:

Se adjunta documento de aplicacién criterios de
Asignacion de recursos en las acciones 2006 asi
como las correcciones necesarias a aplicar y nuevos
criterios de asignacion presupuestaria.

Observacion Aplicacién criterios asignacién
Presupuestaria afio 2006 marzo 07

Criterios de Asignacion de recursos en las acciones
2006

Aplicacién criterios de Asignacidn de recursos en las
acciones 2006



II. ORGANIZACION Y GESTION
Redisefar el Informe de Acciones
Promocionales por afio.

Establecer los objetivos por afio en
términos de numero de acciones a
realizar por mercado, nivel de
produccion del material desarrollado y
puesto por mercado. Respecto de la
Difusién Nacional de la CPT, definir
nimero de afiliaciones nuevas por
afio, acciones a desarrollar, regiones a
cubrir, n°® de empresas participantes
esperadas. Informar los resultados de
los Estudios sectoriales o de mercados
a desarrollarse.

Desarrollar un Informe de Gestidn
Anual con un formato estandar que
asegure la comparacién entre afios y
que de cuenta de las metas del afo
desagregadas por mercado. Ademads,
informar el aporte a las metas
intermedias que representa del plan
trienal.

1. Evaluar el cumplimiento de
objetivos para el afio 2005 en
términos de numero de acciones
realizadas por tipo mercado, nimero
de afiliaciones nuevas, acciones de
difusion interna desarrolladas,
regiones cubiertas, n°® de empresas
participantes. También, informar los
resultados de los Estudios sectoriales
0 de mercados desarrollados.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2005

31

Supuestos establecidos:

Mantener un crecimiento anual promedio del 12.3%
en el niumero de llegadas.

Mantener una tasa de crecimiento anual promedio
de 10% en los ingresos de divisas.

1.1 Metas para el afio 2005:

Afo 2005

META

Crecimiento anual %: 12.3
NUumero de Turistas(personas):
(MUS$): 1.331

RESULTADO

Crecimiento anual %: 13.56
Numero de Turistas(personas): 2.027.082
Divisas (MUS$): 1.387%

CUMPLIMIENTO

Crecimiento anual %: 100%

NUmero de Turistas(personas): 93%
Divisas (MUS$): 100%

2.187.000Divisas

Metas establecidas en el Plan de Marketing 2004 -
2006
Latinoamérica:

Pais: Argentina

Metas:

Participacion en Feria Fit

% cumplimiento: 100

Realizacién Bolsa de Turismo en Buenos Aires,
Mendoza, Rosario

% cumplimiento: 67

Pais: Brasil

Meta:

Participacién en Feria ABAV
% cumplimiento: 100

Pais: Colombia
Meta:
Participacion en Feria Anato
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% cumplimiento: 100

USA -Canada y México

Pais: Estados Unidos

Metas:

Mantener la Ofitur

Realizacion de Bolsa de Turismo en 2-3 ciudades
importantes

Realizacién de Campafias Publicitarias

% cumplimiento: 100

Europa

Paises: Gran Bretafia,Alemania, Espana e Italia
Metas:

Participacién en Feria WTM

Participacion en Feria ITB

Realizacién acciones a Publico final

Realizacién de Bolsa de Turismo en 2-3 ciudades
principales

Realizacién de Campafias Publicitarias

Feria IMEX, Frankfurt (Tur, Negocios)

Participacion en Feria FITUR

Mantencién de la OFITUR

Realizacion de Bolsa de Turismo en Madrid,
Barcelona y Valencia

Realizacién Roadshow

Realizacién de Bolsa de Turismo en Roma

% cumplimiento: 100

1.2 Otras acciones realizadas, no especificadas
en el plan de marketing 2004 2006:

Mercado Descripcion
Cumplimiento

México Campafia Ski 100%
Colombia Campania Ski 100%
Brasil Campafia Ski 100%
Estados Unidos Campafia SKi 100%

Feria Adventures in Travel Expo
Feria Ediucational Travel Conference
IExplore

Puerta a puerta California y Florida



33

Ferias Sata
USTOA
Sierra Summit 2005

Europa TTG Incontri 2005
EIBTM 2005
Daily Mail Ski Show 2005
Campafia Integrada Alemania
Campafia Integrada Espafia
Road Show Francia (Paris Lyon y Marseille)

China Feria ITE Hong Kong
Presentaciones de Chile Shanghai
Presentaciones de Chile Beijing

Australia Presentaciones de Chile Melbourne

Presentaciones de Chile Sydney

Viajes de prensa

Pais Meta %

cumplimiento

Argentina Realizacion de viajes de prensa
100

Brasil Realizacién de viajes de prensa
100
Peru Realizacién de viajes de prensa
100

Bolivia Realizacién de viajes prensa 100
Colombia Realizacién de viajes de prensa
100

Ecuador Realizacién de viajes de prensa
100

Venezuela Realizacion de viajes de prensa
100

USA Realizacién de viajes de prensa
100

México Realizacién de viajes de prensa
100

Canadd Realizacién de viajes de prensa
100



II. ORGANIZACION Y GESTION
Redisefar el Informe de Acciones
Promocionales por afio.

Establecer los objetivos por afio en
términos de numero de acciones a
realizar por mercado, nivel de
produccion del material desarrollado y
puesto por mercado. Respecto de la
Difusién Nacional de la CPT, definir
nimero de afiliaciones nuevas por
aflo, acciones a desarrollar, regiones a
cubrir, n® de empresas participantes
esperadas. Informar los resultados de
los Estudios sectoriales o de mercados
a desarrollarse.

Desarrollar un Informe de Gestidn
Anual con un formato estandar que
asegure la comparacion entre afios y
que de cuenta de las metas del afo
desagregadas por mercado. Ademads,
informar el aporte a las metas
intermedias que representa del plan

2. Disefar y aplicar formato de
Informe de Gestidon Anual que asegure
la comparacién con afios anteriores y
que de cuenta de las metas del afio,
desagregadas por mercado.

Fecha de Vencimiento:
Junio 2006

34

Gran Bretafia Realizacién de viajes de prensa
100

Alemania Realizacién de viajes de prensa

100

Espafa Realizacién de viajes de prensa 100
Francia  Realizacion de viajes de prensa

100

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)

Medios de Verificacion:

Informe de Gestion 2005

Se complementa informacion con informe de
gestion afio 2005 informando los resultados

respecto metas y comparacién con afio 2004

Se disefio y aplico formato de Informe de Gestion
Anual que asegura la comparacién con afos
anteriores dando cuenta de las metas del afio,
desagregadas por mercado

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)

Medios de Verificacion:
Formato de informe de gestion anual




trienal.

II. ORGANIZACION Y GESTION
Redisefiar el Informe de Acciones
Promocionales por afio.

Establecer los objetivos por afio en
términos de numero de acciones a
realizar por mercado, nivel de
produccion del material desarrollado y
puesto por mercado. Respecto de la
Difusién Nacional de la CPT, definir
nimero de afiliaciones nuevas por
aflo, acciones a desarrollar, regiones a
cubrir, n® de empresas participantes
esperadas. Informar los resultados de
los Estudios sectoriales o de mercados
a desarrollarse.

Desarrollar un Informe de Gestién
Anual con un formato estandar que
asegure la comparacién entre afios y
que de cuenta de las metas del afo
desagregadas por mercado. Ademas,
informar el aporte a las metas
intermedias que representa del plan
trienal.

3. Evaluar la gestién del programa a
través del Informe de Gestién Anual
2006, comparando con los resultados
2005 en lo que corresponda.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006
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Como parte de los compromisos institucionales
adquiridos con la Direccién de Presupuestos, la
Corporacion de Promocién Turistica, CPT, ha
desarrollado un informe de la gestion llevada a cabo
durante el afio 2006, conteniendo las principales
actividades y resultados obtenidos por cada linea de
negocio de la institucion.

La CPT, durante el afio 2006, ejecutd un plan de
acciones de promocién, en el marco del Plan de
Marketing Internacional 2003-2006, con una
inversion total de $US 5,2 millones, de los cuales
$US 1,9 millones corresponden a aporte publico,
provenientes de la transferencia del Servicio
Nacional de Turismo, a través de la ley N© 19.255.
La inversion estuvo priorizada en Estados Unidos y
Canadd con un 47%, Europa con un 29% vy
Latinoamérica con un 14% de los recursos.

El 90% de los recursos fueron invertidos en Turismo
Recreacional, el 3% en Turismo de Negocios, y el
resto en proyectos de infraestructura de Marketing,
Plan de Difusion y Estudios de Mercado vy
Sectoriales.

La estructura organizacional de la Corporacién se
modificé durante el afio 2006, incorporando un
nuevo cargo: Gerente de Operaciones. Esta nueva
posicién surge de la necesidad de coordinar y crear
los sistemas de registro de informacion para dar
respuesta a los requerimientos de informes de la
Direccién de Presupuestos, entre otros.

Durante el afo 2006, ingresaron como SocCios
directos 13 empresas - 10 al nivel 6, 3 al nivel 5 -
sumando 128 socios en total. De éstos, el 67,2%
participd en acciones promocionales.

El porcentaje de socios que participa en acciones
promocionales de CPT se mantiene al mismo nivel
que el afio 2005, habiendo una base mayor de
socios directos.

Durante el afio 2006, se capitalizaron 20 viajes de
prensa en la linea de negocio Turismo Recreacional:



36

11 de Europa, 2 de Norteamérica y 7 de
Latinoamérica.

Se organizéd con éxito la Convencion Anual de la
Sociedad de Escritores de Viajes de Norteamérica
SATW en Santiago. Participaron mas de 500
periodistas norteamericanos y esta en crecimiento
el nimero de reportajes emitidos en importantes
revistas sobre Chile. Este crecimiento podra ser
registrado durante el afo 2007. Sin embargo, ya en
2006, el aumento de reportajes generados por CPT
en Norteamérica crecié en un 140% respecto a
2005.

CPT contd con otras fuentes de financiamiento que
reforzaron sus acciones promocionales como:
PROCHILE, Gobierno Regional de Magallanes vy
CORFO entre los mas importantes. Pero también se
destaca el importante incremento (358%) en la
participacion de los organismos regionales en las
acciones promocionales.

Respecto al comportamiento de ingreso de turistas
provenientes de aquellos paises donde la CPT ha
focalizado su plan de accién se puede observar que
hubo un crecimiento promedio de 8.07%,
crecimiento superior al experimentado en el total de
llegadas a nuestro pais. Los mayores crecimientos
se observan en las llegadas provenientes de
Colombia, Italia, Holanda, Inglaterra.

Se debe tener presente que el crecimiento en
llegadas es el resultado de las acciones
desarrolladas por la CPT y por la industria el afio
anterior.

El analisis de crecimiento en términos de divisas no
es posible entregarlo dado que Sernatur entrega las
cifras oficiales una vez cerrado el estudio de
turismo receptivo a mediados del afio siguiente de
analisis.

Ahora, los informes de la oficinas de informacién, se
han uniformado con un formato a ser completado
por ambas oficinas en el extranjero.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2007)



Evaluar el impacto del programa en el
aumento del turismo en Chile, y su
consecuente aporte al crecimiento del
Pais.

1. Elaborar términos técnicos de
referencia para la realizacion de
estudio de evaluacion de impacto del

programa. Entre otras variables se
deberd medir la contribucién del
programa en el incremento del

namero de turistas en Chile y en la
entrada de divisas por concepto de
turismo.

Fecha de Vencimiento:

Junio 2006
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Medios de Verificacidn:

Se adjunta Informe de Gestion Afio 2006 de la
Corporacion de Promocion Turistica de Chile, en el
cual se encuentra contenido la aplicacion de los
indicadores de desempefio que aplican a nuestra
gestion.

Informe Gestion 2006

Se encuentran elaborados los Términos Técnicos de
Referencia, ademas de las bases de licitacién para
la realizacion de un Estudio de Impacto del
Programa. Este estudio se hard con cargo al erario
de SERNATUR y contara con un presupuesto de 40
millones de pesos.

EXTRACTO TTR EVALUACION DEL IMPACTO.
Objetivos: La evaluacion de impacto del programa
comprendera el periodo de ejecucion 2001-2005.
Se realizard esta evaluacién considerando sus
impactos en tres niveles:

i. Impacto del Programa a nivel macroeconémico.
La evaluacién deberd determinar en que medida el
Programa ha contribuido al desarrollo exportable en
el ambito turistico.

Objetivos especificos de medicion a nivel de
impacto macroecondmico: Contribucién en términos
de llegadas de turistas extranjeros a Chile.
Contribucién en términos de cambio en la
estructura de mercados (hacia mercados mas o
menos rentables; desconcentracién; diversificacion;
apertura de nuevos mercados). Contribucion en
términos de ingresos monetarios (Por mercados),
entre otros.

ii. Impacto del programa a nivel de la industrialLa
evaluacién se dirigird a las empresas beneficiarios
en la Corporacion planteandose el grado de
cumplimiento del siguiente objetivo general:
"Posicionar en el mercado internacional considerado
la Oferta Turistica Exportable de las empresas
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participantes en la CPT."

Objetivos especificos de medicion a nivel de
impacto a nivel de industria: (Estos mismos
objetivos o los que correspondan, se deberan
plantear en forma particular para los participantes
del area de negocios vinculado a Chile Convention
Bureau)

Cambios ocurridos en la magnitud y en la
composicion de la oferta turistica exportable que
componen las empresas participantes. (colocacion
de nuevos productos, mejoramiento en la calidad
del producto, innovaciones introducidas (normas de
seguridad) entre otros).

Determinacién Incremento de ventas de
exportacion de las empresas participantes
atribuibles al programa. Entre otros.

iii. Evaluacién de la eficiencia y economia del
programa. Se debe evaluar las variables de
produccion del programa relacionado con la
eficiencia y economia en el uso de recursos.
Objetivos especificos: Evaluar la eficiencia vy
economia en el uso de los recursos. Comparacién
con programas similares.

Aspectos Metodoldgicos

Para la evaluacion se sugiere considerar la
metodologia descrita en el documento "Metodologia
Evaluacion de Impacto" realizada por la Divisidn de
Control de Gestion del Ministerio de Hacienda de
Diciembre de 2005, que se adjunta a estos TTR en
el Anexo 3.

Productos Finales Esperados: Evaluacién de impacto
del Programa a nivel macroeconémico con las
variables consideradas en los objetivos especificos,
metodologia empleada, analisis de resultados e
informacion de respaldo identificando en cada caso
sus respectivas fuentes.

Evaluaciéon de impacto del Programa a nivel de la
industria con las variables consideradas en los
objetivos  especificos, metodologia empleada,
andlisis de resultados e informacién de respaldo
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identificando en cada caso sus respectivas fuentes.

Evaluacion de la eficiencia y economia del
Programa, con las variables consideradas en los
objetivos  especificos, metodologia empleada,
andlisis de resultados e informacién de respaldo
identificando en cada caso sus respectivas fuentes.

Recomendaciones de la empresa consultora acerca
de aspectos a mejorar en el funcionamiento del
programa.

La "Metodologia Evaluacion de Impacto" era un
requisito de entrada para los proponentes, se
considerd implicitamente, ya que en las bases de la
licitacién se incluyé como un anexo con la
metodologia propuesta por DIPRES y la licitacién
fue dirigida al producto "81121503 Econometria".
Una vez publicada la licitacidon, las cinco empresas
que se presentaron manejaban dicha metodologia.
En la evaluacién, para adjudicar la empresa, fue
principalmente considerada la consultora que tenia
mayor experiencia en el manejo de esta
metodologia y que habia realizado mas trabajos de
evaluacidon de programas, por lo que esta variable
fue considerada relevante en todo el proceso de
adjudicacion. Se incluyd informacion genérica de los
socios en el llamado a propuesta. La consultora
debe realizar cruces de informacion de estos,
durante el transcurso de su trabajo.

Se incluyé la posibibilidad de contratacién de
personas con discapacidad, y se asignaria un
puntaje adicional de 0,1 puntos, en las condiciones
que se detallaban en el punto 12.3 de las Bases de
la licitacion, las cuales son: a) La oferta de aquellos
proponentes que acrediten, en el momento de
postular, tener contratadas personas con
discapacidad, o b) La oferta de aquellos
proponentes que, no teniendo entre sus
trabajadores personas con discapacidad al momento
de formularla, se comprometan a hacerlo dentro de
un plazo determinado, indicando la cantidad de
trabajadores que contrataran.



Evaluar el impacto del programa en el
aumento del turismo en Chile, y su
consecuente aporte al crecimiento del
Pais.

2. Elaborar informe de avance de la
evaluacion de impacto del programa.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006
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Calificaciéon: Cumplido (30-06-2007)

Medios de Verificacidn:
Términos técnicos de referencia

Se adjuntan Bases Administrativas de Licitacion del
Estudio de Impacto.

Se adjuntan los Términos Técnicos de Referencia
del Estudio de Impacto.

Res.Ex 259, con Bases Estudio Impacto
Informe Técnico de Adjudicacién

Res 428 con Adjudicacién

Oferta Técnica Consultora SCL Econometrics

Reporte a la fecha de los avances del estudio: Por
Resolucion Exenta N© 259, de fecha 26 de Marzo de
2007, se llama a licitacion publica para la
contratacién de un estudio de Evaluacion Impacto
Programa Aplicacion Ley 19.255, Promocién
Turistica de Chile en el Extranjero. Por Resolucién
428 del 10 de mayo de 2007 se adjudica a la
empresa SCL Econometrics S.A.A la fecha, se ha
entregado el primer informe con la programacién
detallada del trabajo a realizar.La metodologia del
estudio implica principalmente dos estudios: uno
cuantitativo, en el cual se aplica la metodologia
indicada por DIPRES ("Diferencias en Diferencias")
y otro estudio cualitativo. A la fecha, la empresa
que estd realizando el estudio cualitativo, que se
desarrolla en dos etapas: una fase en que se utiliza
la técnica de la entrevista en profundidad y una
fase en que se utiliza la técnica del focus group. Por
medio de ambas técnicas se busca indagar la vision,
opinién 'y percepcion de diferentes actores
vinculados con el programa - socios, personas
vinculadas con la direccién actual y pasada -, a fin
de cumplir con los objetivos del estudio. Por otro
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lado, el estudio cuantitativo ha estado retrasado, ya
que la principal informacién proviene del SII, el cual
contesto en mayo de 2008 a la solicitud realizada
en octubre de 2007. La informacién entregada no
es la adecuada por lo que SERNATUR solicitd
nuevamente la informacion al SII, mediante Oficio
Ord. N° 631 del 10 de noviembre de 2008. El
Departamento de Estudios quedé comprometido de
entregar toda la informacién en enero de 2009, la
cual se ha retrasado hasta marzo de este afio.

Al 30 de junio del ano 2009, ya se cuenta con la
informacion proporcionada por el S.I.I. y se
encuentran completados los siguientes puntos del
informe final:

1.Andlisis de la data de la encuesta de la
Universidad de Chile, donde se describe el perfil de
los turistas, los factores que motivan el viaje de
acuerdo al gasto realizado.

2.Andlisis de las categorias de pertenencia del
turista de acuerdo al gasto efectuado vy las
probabilidades condicionales de contratar una
agencia de viajes.

3.Evaluacion de impacto del programa Aplicacion
Ley N© 19.255, Promocion Turistica de Chile en el
Extranjero. Para los diferentes rubros de la industria
turistica se determiné el impacto en los periodos
que se consideraron, dada la disponibilidad de
informacidén con diferentes métodos.

4.Evaluacién cualitativa del programa, a través de
los agentes relevantes del mercado.

La consultora entregara los productos al 30 de julio
del 2009.

Observacidn: Se deja constancia que en Iso medios

de verificacion Capitulo I de Estudio de Impacto y
Capitulo II de Estudio de Impacto no se reportan
todos los objetivos especificos que la SCL
Econometrics S.A. consideraba en su oferta técnica
respecto de la evaluaciéon de impacto del Programa
a nivel macroeconémico y a nivel de la industria.



Evaluar el impacto del programa en el
aumento del turismo en Chile, y su
consecuente aporte al crecimiento del
Pais.

3. Elaborar informe final de Ia
evaluacion de impacto del programa,

incorporando  recomendaciones en
funcion de los resultados de la
evaluacion.

Fecha de Vencimiento:
Junio 2007
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Calificaciéon: Cumplido (30-06-2009)

Medios de Verificacion:
Se adjunta Bases Administrativas

Se adjunta Términos Tecnicos de Referencia

Se adjunta informe de avance

Informe Avance Estudio Impacto

Res.Ex 259, con Bases Estudio Impacto
Informe Técnico de Adjudicacién

Res 428 con Adjudicacién

Oferta Técnica Consultora SCL Econometrics
Informe Avance Estudio Impacto

Informe de Avance Estudio Impacto Actualizado
Capitulo I de Estudio de Impacto

Capitulo II de Estudio de Impacto

El Servicio Nacional de Turismo ha aprobado la
entrega del informe final de la evaluacién de
impacto del programa, elaborado por la consultora
Econometrics. Este informe incluye las sugerencias
de mejora, surgidas en virtud de los resultados
finales de la evaluacion. En él, se aplica la
metodologia cuantitativa propuesta por DIPRES.

El primer capitulo de esta evaluacion buscé
contestar la pregunta: éCual es la evaluacidon de la
Industria y de los Expertos del Programa? Para ello
se presentan los resultados obtenidos en la
aplicacién de la técnica cualitativa de focus groups y
de entrevistas realizadas a los agentes relevantes
de la estructura del programa.

En el segundo capitulo se presenta la evaluacion
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econdémica del impacto del programa en las firmas
participantes en el Programa Aplicacion Ley N©
19.255, Promocién Turistica de Chile en el
Extranjero. Para ello se usaron dos bases de datos
diferentes. Una facilitada por el Servicio de
Impuestos Internos (SII) (a través de SERNATUR) y
otra por TURISMO CHILE, las cuales consideran
informacidn referente a los beneficiarios del
programa para el periodo 2001-2007. En particular,
la metodologia utilizada en este andlisis
correspondié a una estimacion de matching de
seccioén transversal, la cual fue usada para medir el
impacto en el mismo periodo para los beneficiarios
del programa en comparacion a aquellas firmas que
no participaban en este.

El tercer capitulo presenta una evaluacion del
programa en términos de su eficiencia econdmica y
de una comparacion con programas similares. Este
andlisis incluye informacion sobre los gastos
definidos como relevantes por parte de SERNATUR.
El andlisis de eficiencia de los niveles de produccién
incluye a cada uno de los componentes que han
sido establecidos para el programa. Esto implica el
anadlisis de indicadores que relacionen gastos con
productos y/o resultados, y el andlisis de Ia
evolucién temporal en el transcurso del periodo
evaluado y las causas de dicho comportamiento. De
la misma manera, estos indicadores se contrastan
con una meta o un compromiso de desempefio y
con indicadores de otros programas (que entregan
bienes y/o servicios similares) del sector publico o
privado o con un referente internacional.

Por ultimo, en el cuarto capitulo se presenta un
analisis que trata de responder la pregunta: "éHacia
donde se deberia focalizar el programa en el
futuro?". Para ello se dispuso de una base de datos
entregada por SERNATUR generada a partir de
encuestas realizadas por el Centro de Microdatos de
la Universidad de Chile a una muestra de personas
que llegaron al pais por diferentes puntos de
entrada, en distintos periodos del ano. La
temporalidad del levantamiento de la informacion



44

comprende el periodo 2001-2007, en donde se
recolectéd una serie de variables caracteristicas del
turista y del grupo que lo acompafiaba. Se consultd
a los turistas encuestados por la razén del viaje al
pais, la nacionalidad del sujeto, los dias de
permanencia en el pais, el nimero de personas que
constituia el grupo viajero y el gasto efectuado en
diferentes items. Ademas se consulté si habia
contratado una agencia de viajes para llevar a cabo
su visita al pais. El analisis que se presenta en este
capitulo es relevante para el estudio de impacto ya
que las agencias de viaje son uno de los rubros
estudiados en dicho capitulo. En general los analisis
resultantes de este estudio corresponden a un
modelo de regresién lineal generalizado, que
relaciona el gasto con las variables explicativas
antes mencionada. Finalmente, se presenta el
andlisis de regresién binaria que determinard la
probabilidad de elegir una agencia de Vviajes
especifica, condicionado a las caracteristicas
particulares del turista. Este estudio permite
visualizar cudles son los agentes, sus origenes,
motivaciones, lugar y temporada de ingreso al pais,
uso o no de agencias de viajes que representan una
mayor contribucién al gasto realizado en el pais
durante su permanencia. Se espera que de este
estudio se puedan recomendar los escenarios mas
rentables a ser incorporados en un disefio futuro del
programa.

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2009)

Medios de Verificacidn:

Informe Final Estudio de Impacto primera parte
Informe Final Estudio de Impacto segunda parte
Informe Final Estudio de Impacto tercera parte

Informe Final Estudio de Impacto cuarta parte



Evaluar el impacto del programa en el
aumento del turismo en Chile, y su
consecuente aporte al crecimiento del
Pais.

4. Informar los resultados de la
incorporacion de las recomendaciones
surgidas de la evaluacién de impacto
del programa.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2007
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Las principales recomendaciones de politica publica,
establecidas en el informe final de la evaluacion de
impacto del programa son las siguientes:
"Habiéndose ya presentado los resultados de la
evaluacién econdmica del programa, en sus
dimensiones econdémica y de eficiencia, asi como
también del analisis cualitativo, en donde se evalud
a nivel de industria su funcionamiento con la
participacion de agentes relevantes del sector
turistico, es relevante estudiar la evolucion de la
demanda turistica que se ha verificado en los
ultimos afios y de esta manera inferir el aporte que
han realizado los diferentes tipos de turistas que
han llegado al pais.

Se espera que este analisis permita orientar el
esfuerzo de promocion del programa, teniendo en
consideracién como ha resultado el ingreso de
divisas para el pais debido a la llegada de turistas.
Debe tenerse en <cuenta de que ello es
complementario a los objetivos del programa que se
presentan en sus respectivos componentes, los
cuales definen a los beneficiarios como los socios
pertenecientes a la CPT, entre los cuales se
encuentran las agencias de viaje.

Se aprecia que los principales beneficiarios del
Programa de Promocién Turistica, en cuanto a
participacion son las agencias de viajes (Tour
Operadores, 49%), seguido de los Hoteles (41%).
De acuerdo al analisis de una muestra de los
turistas que llegaron al pais en el periodo 2001-
2007, se ratifica la hipotesis que planteaba que los
turistas gastan mds segun el lugar por donde
ingresen, por lo que manteniendo todos los otros
factores constantes, la terminal aérea, Arturo
Merino Benitez, es por donde ingresan los turistas
que mayor efecto tienen en el incremento de la
variable Gasto en el pais, tanto con tarjeta como en
efectivo. Ademas, el turista que llega a través del
aeropuerto, sin contratar la agencia en temporada
alta es el que tiene mayor impacto en la variable
gasto en efectivo.

Al considerar la temporada de ingreso al pais, los
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turistas que arriban al pais en temporada alta, son
los que realizan el mayor impacto en el crecimiento
de la variable gasto con tarjeta. Lo anterior es
valido también en el caso del gasto en efectivo,
pero también tiene un efecto similar el llegar en
temporada intermedia sin contratar la agencia de
viajes. En ambos casos, el contratar una agencia de
viajes para realizar la visita al pais, no tiene
influencia.

Junto con ello, el turista que acude al pais por
Negocios es el que tiene un mayor impacto en el
incremento de la variable gasto con tarjeta
bancaria, sin importar si contrata o no la agencia de
viajes. Debe considerarse ademas que el motivo de
salud es el que mayor impacto tiene sobre el
incremento en la variable respuesta, sin importar la
decisién del turista sobre contratar la agencia.
Desde el punto de vista de la procedencia del
turista, los individuos pertenecientes al subgrupo A,
conformado por Alemania, Brasil, EE.UU. y Espania,
tienen un mayor impacto en el incremento del
gasto, tanto en efectivo como con tarjeta, en
relacién al subgrupo B, integrado por Argentina,
Chile y Perd.

Si se tiene en cuenta al turista que contratd la
agencia de viajes y que acudid al pais por motivos
de Vacaciones tuvo el mayor impacto en la variable
gasto con tarjeta en el afio 2004. En el caso de
considerar el gasto en efectivo, el mayor impacto se
produce en el afio 2007.

En contexto, cabe destacar que hasta ahora ha
existido una fuerte participacién de las agencias de
viajes como socias del programa en cuanto a
cantidad. Sin embargo, de acuerdo al andlisis de
gasto de los turistas realizado en este capitulo, se
desprende que ellas no necesariamente son las que
atraen a los turistas con mayor impacto en el gasto
turistico del pais. Por lo tanto, desde ese punto de
vista deberia analizarse la posibilidad de enfocar el
programa también hacia otros rubros que apunten a
servir a los turistas que mas aportan a la
generacion de divisas, o bien redefinir el rol de las
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agencias de viaje de manera que se ajusten con el
perfil del segmento objetivo que se defina como
relevante".

En forma general, el Programa General de
Promocion Turistica 2010 y el Plan de Marketing
2010, recogen estas observaciones ya que orientan
sus acciones promocionales hacia el perfil de turista
que de acuerdo a lo sefialado en el estudio de
impacto, corresponden al de mas alto gasto
promedio individual. De esta forma, se prioriza la
realizacion de acciones promocionales en los
mercados del subgrupo A, conformado por
Alemania, Brasil, EE.UU. y Espafia, que a su vez
poseen el mayor impacto en el incremento del
gasto, tanto en efectivo como con tarjeta, del total
del gasto, lo proyectado para estos mercados
supera el 50% del total. Junto a lo anterior,
asumiendo que el turista que contraté alguna
agencia de viajes y que acudié al pais por motivos
de vacaciones tuvo el mayor impacto en la variable
gasto con tarjeta y efectivo, el Programa de
Promocion Turistica Internacional en su version
para el afio 2010, mantiene una alta participacion
de las agencias de viajes como socias del programa
en cuanto a cantidad. En este ambito, queda
pendiente la posibilidad de enfocar el programa
también hacia otros rubros que apunten a servir a
los turistas que mas aportan a la generacion de
divisas, o bien redefinir el rol de las agencias de
viaje de manera que se ajusten con el perfil del
segmento objetivo que se defina como relevante.
Finalmente, si consideramos que el turista que
acude al pais por concepto de negocios, es el que
impacta de mayor forma la variable gasto con
tarjeta bancaria, independiente si contrata agencias
de viaje, el programa de acciones de promocion
turistica contempladas en el Plan Marketing 2010,
correspondiente al turismo de negocios, representa
un 7,65% del presupuesto total. Lo anterior, sin
perjuicio de lo contemplado en el gasto en otros
items y que también apuntan a incentivar la llegada
de turistas que ingresan por motivo de negocios.



Efectuar evaluaciones anuales de la
gestion que realiza la CPT, para medir
satisfaccion por parte de los socios.

Es necesaria la evaluacién general de
la gestién anual, y no sélo parcial
acotada a las acciones en las que
participd cada socio. Esto permitirad
retroalimentar el programa vy dar
espacio a la generacion de nuevas
ideas y de tener un trabajo mas
profesionalizado hacia los socios.

1. Informar los resultados de Ila
encuesta de satisfaccion aplicada a los
socios en el afio 2005.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2005
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Calificaciéon: Cumplido (31-12-2009)

Medios de Verificacién:
Informe con los resultados de la incorporacion de
las recomendaciones surgidas de la evaluacion de
impacto del programa.

Estudio de caracter censal a todos los socios, se
enviaron encuestas a 118 socios.

Tasa de respuesta: Se recibieron 60 encuestas
respondidas, equivalente al 51% de la muestra.

Ambitos evaluados.

Pertenencia a la CPT: Evaluaciéon positiva,
manifiestan conocer los beneficios y ventajas de ser
socios CPT. Sobre un 95% % de las empresas esta
de acuerdo o muy de acuerdo en que pertenecer a
la CPT ha constituido un aporte a su empresa y que
la CPT cumple con su mision de posicionar a Chile
como destino turistico.

Relacion con el personal: Evaluacién positiva en
cuanto a calidad y profesionalismo de la atencidn,
facilidad para contactarse, tiempos de respuesta.
CPT News vy sitio Web: En general la evaluacion por
parte de los socios al sitio web: www.visit-chile.org,
fue deficiente. El 25% de las empresas que
respondieron a la encuesta manifestaron no estar
de acuerdo con los contenidos del sitio. Un 80% de
las empresas no conocen la forma de publicar oferta
de su empresa en el sitio web. Sélo un 21% de las
empresas recibe contactos comerciales, a través del
sitio web de la CPT.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)
Medios de Verificacidn:

Informe de resultado encuesta aplicada a socios afo
2005

Grafico de resultado encuesta aplicada a socios afio



Efectuar evaluaciones anuales de la
gestion que realiza la CPT, para medir
satisfaccion por parte de los socios.

Es necesaria la evaluacién general de
la gestién anual, y no sélo parcial
acotada a las acciones en las que
participd cada socio. Esto permitira
retroalimentar el programa vy dar
espacio a la generacion de nuevas
ideas y de tener un trabajo mas
profesionalizado hacia los socios.

2. Definir, tomando como base la
encuesta aplicada el 2005, los nuevos
aspectos a ser evaluados por parte de
los socios e incorporar en la
evaluacion a los no socios de modo de
tener una retroalimentacion mas
completa sobre la gestién del
programa; elaborar los instrumentos a
utilizar para esta evaluacion durante
el afio 2006, en lo que corresponda.

El seguimiento posterior de este
compromiso sera realizado a través de
indicadores de desempefio que
estaran contenidos en la matriz de
marco loégico del programa y en el
Informe de Gestion Anual.

Fecha de Vencimiento:
Junio 2006
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2005

Se complementa informaciéon con documento que
da cuenta de tamafio muestral, tasa de respuesta,
principales logros y debilidades

El primer gran cambio es la externalizacion de
ambos estudio.

Estudios a socios.

Los nuevos aspectos metodoldgicos que se
incorporan son los siguientes: Cambio en la escala
estadistica de evaluacién ajustdndose en forma mas
precisa a un estudio de satisfaccion; incorporacién
de la variable lealtad; incorporacion de la dimensién
conductual y utilizacién de una segmentacién mas
amplia de los socios, permitiendo un mejor y mas
profundo andlisis (cruces) de la informacién
obtenida y la valoracién / jerarquizacion de los
atributos, que permite identificar cuales son los
servicios provistos por la CPT que tiene mayor
impacto en los niveles de satisfaccion.

Estudio a no socios.

Objetivos, determinar el nivel de satisfaccién y la
disposicidon a incorporarse a la CPT.

Aspectos relevantes: Determinacion del perfil
empresarial, identificacion de barreras de entrada,
determinacién del nivel de conocimiento de los
servicios entregados y de las necesidades
empresariales, y la evaluacién a los servicios
provistos.

Aplicacién CPT

RESULTADOS: Corregir desempefio de las &reas
evaluadas deficientemente. Genera un Sistema de
Evaluacion Periddica. Orientar recursos (humanos y

financieros) a aquellas areas (servicios)
identificados de mayor importancia para los
asociados. Elaborar Plan de Capacitacion del

personal en aquellas aspectos evaluados en forma
deficiente. Incorporar las nuevas necesidades
detectadas en el Plan de Fidelizacién 2007.



de
las

Implementar un sistema
recoleccion de informacion de
empresas beneficiarias de la CPT.

Recoger, actualizar y administrar la
informacién respecto al aumento de
las ventas de los servicios turisticos
que prestan, o al menos recabar
informacién respecto de la variacién
de un indice de las ventas anuales
(para salvaguardar informacién
confidencial). Esto con el objeto de
contar con informacion precisa de
como aporta el programa e impacta
en sus beneficiarios efectivos.

Ademas contar con informacion de las
empresas participantes con nivel de
exportacién (beneficiarias objetivo),

clientes por mercado, mercados
atendidos y sistematizacion de las
acciones desarrolladas en éstos,

comportamiento turistico y de divisas
por mercado especificos., y
movimiento turistico internacional.

1. Definir el tipo de informacién a ser
recolectada de las empresas
beneficiarias de la CPT, que a lo
menos debe incorporar la informacién
de ventas totales anuales de los
SOCios.

Fecha de Vencimiento:
Diciembre 2005
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Incorporar las observaciones realizadas a la pagina
web en el Plan de Mantenciéon Anual. Incorporar
resultados de encuesta no socios al Plan de Ventas
2007.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)
Medios de Verificacidn:

Términos técnicos de referencia para estudio de
evaluacion de la percepcién de los socios

Términos técnicos de referencia para estudio de
evaluacioén de la percepcién de los no socios

Se informa como avance al cumplimiento que para
este afo 2006 fue aprobado por la Direccion de
Presupuestos el Convenio de Desempefio entre el
Servicio Nacional de Turismo y la Corporacién de
Promocién Turistica, expresados en oficio N°© 356 de
26 de Mayo de 2006, estos ultimos debieron, entre
otros compromisos, formalizar un mecanismo que
asegurase la presentacion oportuna y con calidad
de "toda la informacidon relevante en relacién a las
actividades vinculadas a los negocios generados
como producto de la acciéon promocional de la CPT".
De esta manera, mediante carta de fecha 30 de
junio de 2006, dirigida por Sr. Pablo Moll Vargas,
Gerente General de la CPT al Director Nacional de
este Servicio, se presenta una metodologia para la
generacion de la informacién sefalada lo que viene
a permitir la entrega a Sernatur de la informacion
relativa a nivel de ventas, mercados atendidos,
namero de clientes por mercado y acciones
desarrolladas por mercado, sefialadas en el
compromiso. Por ultimo, conviene hacer presente
que dicha metodologia se expresa a través de una
Ficha estadistica uniforme presentada como anexo
NO 5 en Oficio N° 326 de 03 de Julio de 2006,
dirigido por el Director Nacional de este Servicio al
Sr. Director de Presupuestos.

El sistema de informacién se encuentra en etapa de
implementacion: Una Empresa externa CPT
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(IPSOS) se encuentra readecuando Ila ficha
estadistica que sera aplicada a las empresas socias.
La ficha se respondera via web por cada socio de la
Corporacion mediante sistema de Password y clave
personal. Cada moddulo de la ficha debe responderse
integramente y ser guardada en el sistema para
poder avanzar al mddulo siguiente. IPSO procesara
la informacién obtenida entregando informes de
acuerdo a las necesidades de informacién que se
establezcan.La informacion que recopila la ficha es
relacionada con Antecedentes Generales de Ia
empresa (Razon social, RUT, Direccion, Contactos,
etc.), Tipo de Asociacibn a Turismo Chile,
Descripcion del Negocio que se dedica el asociado,
Formas de comercializacion, nivel de ventas,
inversidn en promocion, entre otros.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2007)
Medios de Verificacion:

Formato con tipo de informacion a ser recolectada a
las empresas beneficiarias de la CPT

Respuesta a observaciones Dipres
Pronunciamiento Fiscalia

Acta asamblea 1

Acta asamblea 2

Acta asamblea 3

Modificacidn estatutos

Ficha Inicio Encuesta

Ficha N°1 Encuesta

Ficha N°2 Encuesta

Ficha N°3 Encuesta



Implementar un sistema de
recoleccion de informacion de las
empresas beneficiarias de la CPT.

Recoger, actualizar y administrar la
informacién respecto al aumento de
las ventas de los servicios turisticos
que prestan, o al menos recabar
informacion respecto de la variacion
de un indice de las ventas anuales
(para salvaguardar informacion
confidencial). Esto con el objeto de
contar con informacion precisa de
como aporta el programa e impacta
en sus beneficiarios efectivos.

Ademas contar con informacion de las
empresas participantes con nivel de
exportacién (beneficiarias objetivo),

clientes por mercado, mercados
atendidos y sistematizacion de las
acciones desarrolladas en éstos,

comportamiento turistico y de divisas
por mercado especificos., y
movimiento turistico internacional.

Implementar un sistema de
recoleccion de informacion de las
empresas beneficiarias de la CPT.

Recoger, actualizar y administrar la
informacién respecto al aumento de
las ventas de los servicios turisticos

2. Revisar y concordar con DIPRES
matriz de marco légico e indicadores
de desempefio que sirvan de base
para evaluar el desempefio del
programa Yy realizar su posterior
seguimiento.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2005

3. Cuantificar indicadores de
desempefio incluidos en matriz de
marco logico del programa que
cuenten con informacién para su
medicién.

Fecha de Vencimiento:
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Ficha N°4 Encuesta
Ficha N°5 Encuesta
Ficha N°6 Encuesta

Ficha Fin Encuesta

Se concuerda con Dipres Matriz planteada en la
evaluacidon del Programa. Matriz ingresada en el
sistema

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2005)

SERNATUR afino detalles de la inclusién de nuevos
indicadores, sugeridos por Evaluaciéon de Programa
de DIPRES, en la matriz de marco légico del
programa, por cuanto es necesario asegurar su
viabilidad de cuantificacion sistematica.

Por otro lado, hace algunas semanas, MIDEPLAN
sugirié algunas modificaciones en los indicadores ya



que prestan, o al menos recabar
informacién respecto de la variacién
de un indice de las ventas anuales
(para salvaguardar informacién
confidencial). Esto con el objeto de
contar con informacion precisa de
como aporta el programa e impacta
en sus beneficiarios efectivos.

Ademads contar con informacién de las
empresas participantes con nivel de
exportacién (beneficiarias objetivo),

clientes por mercado, mercados
atendidos y sistematizacion de las
acciones desarrolladas en éstos,

comportamiento turistico y de divisas
por mercado especificos., y
movimiento turistico internacional.

de
las

Implementar un sistema
recoleccion de informaciéon de
empresas beneficiarias de la CPT.

Recoger, actualizar y administrar la
informaciéon respecto al aumento de
las ventas de los servicios turisticos
que prestan, o al menos recabar
informacion respecto de la variacion
de un indice de las ventas anuales
(para salvaguardar informacién
confidencial). Esto con el objeto de
contar con informacion precisa de
cémo aporta el programa e impacta
en sus beneficiarios efectivos.

Junio 2006

4. Incorporar los indicadores de
desempefio relevantes del Programa

en el Sistema de Planificaciéon vy
Control de Gestion (SIG) de
SERNATUR.

El seguimiento posterior de este

compromiso sera realizado a través
del proceso regular de validacion del
Sistema de Planificacion/Control de
Gestion de SERNATUR.

Fecha de Vencimiento:
Junio 2006
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contenidos en la mencionada matriz, ante lo cual
también es necesario coordinarlo entre SERNATUR y
la CPT.

Si bien, la matriz de marco légico del programa no
presenta observaciones en sus aspectos de fondo,
es necesario realizar una mejor precisién respecto a
la aplicacién y cuantificacion de algunos
indicadores.

Ahora, se han incluido las mejoras sugeridas por
Mideplan, las cuales tienen relacion a:

- explicar con mayor detalle los componentes

- eliminacién de algunos indicadores similares, que
estaban midiendo algo muy parecido.

- Correccion o eliminacion de algunos indicadores
que no estaban midiendo algo muy relevante.

Se han calculado los indicadores al afio 2006, y
algunos a junio de 2007 que contaban con
informacidn disponible a la fecha para su medicion.
Calificaciéon: Cumplido (30-06-2007)

Medios de Verificacion:
Matriz de Marco Légico periodo 2003-2006

Economia / Proceso

Porcentaje de aporte efectivo de agentes privados
a las campafas de promocién anual del sector
turismo

Eficacia / Resultado Intermedio
Tasa de variacion anual de ingreso de turistas
provenientes de América del Norte

Eficacia / Resultado Intermedio
Tasa de variacién anual de llegadas
provenientes del mercado de Europa.

de turistas

Eficacia / ResultadoIntermedio
Tasa de variacion anual de ingreso de turistas



Ademads contar con informacién de las
empresas participantes con nivel de
exportacién (beneficiarias objetivo),

clientes por mercado, mercados
atendidos y sistematizacion de las
acciones desarrolladas en éstos,

comportamiento turistico y de divisas
por mercado especificos., y
movimiento turistico internacional.

Aumentar la participacion de
SERNATUR en la planificacion vy
gestion de la CPT y mejorar los
sistemas de recoleccion de
informacion.

1. Constituirse en una instancia de
consulta en la elaboracion de los
planes y presupuestos anuales que
realiza el Comité Ejecutivo de la CPT,
asegurando la integracién de la vision
nacional al programa.

Para ello, se debe mejorar Ilos
sistemas de recoleccion de
informacion actualizada en las bases
de datos de al menos lo siguiente:
Empresas beneficiarias efectivas por
tipo de accibn de promocién

1. Definir los procedimientos y la
entidad responsable de la recoleccidon

de informacion en los siguientes
aspectos: empresas beneficiarias
efectivas por tipo de accién de

promocion internacional, clientes por
mercado atendido. Comportamiento
turistico y de divisas por mercado

abordado; movimiento turistico
internacional que de cuenta de las
tendencias turisticas a nivel
internacional; informacion
desagregada respecto a los gastos

autorizados y efectuados, respecto de

los aportes monetarios y
valorizaciones en los  proyectos
presentados y las rendiciones

efectuadas.
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provenientes de América del Sur.

Economia / Resultado Final

Porcentaje de turistas provenientes de mercados
abordados anualmente por la CPT del total de
turistas ingresados al pais en el afio

Eficacia / Resultado
Tasa de variacion anual de ingreso de divisas al
pais por concepto de Turismo Receptivo.

Eficacia / Resultado

Tasa de variacién bi- anual de participantes en
congresos internacionales realizados en el pais

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)

Medios de Verificacidn:
SIG Sernatur

Sernatur serd responsable en la recoleccion de la
siguiente informacién:

Comportamiento turistico y de divisas por mercado
abordado

Movimiento turistico internacional que de cuenta de
las tendencias turisticas a nivel internacional
Informacion desagregada respecto a los gastos
autorizados y efectuados
Rendiciones efectuadas.

CPT serad responsable en la recoleccion de la
siguiente informacién:

Empresas beneficiarias efectivas por tipo de accién
de promocion internacional

Clientes por mercado atendido

Aportes monetarios y valorizaciones
proyectos presentados

en los

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)



internacional, clientes por mercado
atendido. Comportamiento turistico y
de divisas por mercado abordado.
Movimiento turistico internacional que
de cuenta de las tendencias turisticas
a nivel internacional. Informacion
desagregada respecto a los gastos
autorizados y efectuados, respecto de
los aportes monetarios y
valorizaciones los proyectos
presentados y las rendiciones
efectuadas. Ello con el objeto de
tomar decisiones oportunas respecto a

en

las actividades promocionales que
realiza la CPT.
Aumentar la participacién de

SERNATUR en la planificaciéon vy
gestion de la CPT y mejorar los
sistemas de recoleccion de
informacion.

1. Constituirse en una instancia de
consulta en la elaboraciéon de los
planes y presupuestos anuales que
realiza el Comité Ejecutivo de la CPT,
asegurando la integracion de la vision
nacional al programa.

Para ello, se debe mejorar Ilos
sistemas de recoleccion de
informaciéon actualizada en las bases
de datos de al menos lo siguiente:
Empresas beneficiarias efectivas por
tipo de accibn de promocion
internacional, clientes por mercado
atendido. Comportamiento turistico y
de divisas por mercado abordado.
Movimiento turistico internacional que
de cuenta de las tendencias turisticas
a nivel internacional. Informacién
desagregada respecto a los gastos

Fecha de Vencimiento:
Junio 2006

2. Disefiar e implementar sistema de
informacion que permita administrar
la informacion recolectada de los
siguientes aspectos: Empresas
beneficiarias efectivas por tipo de
acciéon de promocion internacional,
clientes por mercado atendido.
Comportamiento turistico y de divisas
por mercado abordado. Movimiento
turistico internacional que de cuenta
de las tendencias turisticas a nivel
internacional. Informacion
desagregada respecto a los gastos
autorizados y efectuados, respecto de

los aportes monetarios y
valorizaciones en los  proyectos
presentados y las rendiciones
efectuadas.

El seguimiento posterior de este

compromiso sera realizado a través de
indicadores de desempefio que
estaran contenidos en la matriz de
marco loégico del programa y en el
Informe de Gestién Anual que prepara
la CPT en el cual se da cuenta de los
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Medios de Verificacién:

Se presenta documento con definicion de los
procedimientos y la entidad responsable de la
recoleccion de informacién

En el reporte de marzo del 2011 se informd que
Turismo Chile compré el sistema ERP SOFTLAND
"Contabilidad y Presupuesto" en el cual en enero del
2011 ya se lograron avances, los cuales consisten
en lo siguiente:

1.- Ingreso de un Plan de Cuentas: implementado.
2.- Ingreso de los Centros de Costo tanto de la
Matriz 2010 como la del 2011: implementado

3.- Ingreso de Detalle de Gastos, en el cual se han
incorporado los ITEMS que van en los proyectos, los
que permitirdn llevar un mejor control de estos por
Items: implementado

4.- Ingreso de cuentas de Apertura momentaneas
hasta que no se cierre el Balance 2010 definitivo, lo
que hasta el momento nos permite ver un Balance
que no estd cuadrado aun por este mismo asiento
de apertura, pero si estamos ingresando los
movimientos de esta afio, por lo tanto ya tenemos
movimientos que nos permite visualizar como
quedaria el sistema: en proceso de implementacién
5.- Emisién de cheques directamente con los
comprobantes Contables: implementado

Desde el 19 de Abril del presente afio se estan
ingresando todos los movimientos contables sélo en
el Sistema Softland, quedando el sistema antiguo
para informacién historica.



autorizados y efectuados, respecto de
los aportes monetarios y
valorizaciones en los  proyectos
presentados y las rendiciones
efectuadas. Ello con el objeto de
tomar decisiones oportunas respecto a
las actividades promocionales que
realiza la CPT.

principales resultados obtenidos en la
gestion del afo.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006
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Observacién:

El sistema fue parametrizado para manejos de
centros de costos por proyectos, tanto de la matriz
2010 como la del 2011. Entregando informes de
ingresos versus gastos por cada proyecto (adjunto
modelo).

Se adjunta balance al 31 de Marzo 2011 entregado
por el Sistema Softland, el cual también se puede
exportar en formato Excel.

De acuerdo a lo comprometido en el informe
anterior, a la fecha existe un 100% de
cumplimiento de implementaciéon de nuevo Sistema
ERP comprometido con DIPRES.

Este compromiso se evalla como
cumplido.

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2011)

Medios de Verificacidn:

Informacion sistemas de informacion CPT-Random
Informe de avance Sistema de Informacion ERP
Informe Sistema de Informaciéon ERP

Informe de Avance Sistema de Informacion
Informe de Estado de avance a julio 2009

Informe de avance de los resultados de la
implementacién del sistema de informacion

Informe de avance Sistema de Informacién ERP al
30 de junio del 2010.

Documentacion de Respaldo del sistema en
operacion"Nota de Venta y Factura"
Documentacion de Respaldo del sistema en
operacion "Plan de Cuentas"



Fortalecimiento de la funcion de
planificacion de SERNATUR en la
planificacion y gestion de la CPT.

2. Ejercer un rol mas activo por parte
de SERNATUR dentro de la gestién de
la CPT. Por ejemplo, el Departamento
de Promocién junto con ser la
contraparte técnica de evaluacion de
proyectos o de iniciativas de la CPT,
sea también, un area de gestién de
estudios y de nuevas iniciativas y de
promover politicas que apunten a
posicionar la imagen pais turistico en
el extranjero. En esta misma direccién
la propuesta de estudios o proyectos
deberia salir de ambas instituciones y
no solamente de la CPT.

Mejorar el actual procedimiento de
presentacién y  aprobacion de
proyectos, asi como también de la
transferencia de los recursos y la
modalidad de pago, incorporando
plazos maximos para las distintas
instancias antes descritas.

1. Elaborar proyecto de
fortalecimiento de Ila funcidén de
planificacion en SERNATUR que le
permita tener un rol mas activo dentro
de la gestion de la CPT.

Fecha de Vencimiento:

Junio 2006

1. Disefiar Reglamento Interno vy
Manual de Procedimiento para la
transferencia de la Ley 19.255 que
incorpora entre otros, un
procedimiento de presentacién vy
aprobacion de proyectos,

transferencia de los recursos y la
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Documentacion de Respaldo del sistema en
operacion "Centro de Costo"
Documentacion de Respaldo del sistema en
operacion "Detalle de Gasto"
Documentacion de Respaldo del sistema en

operacion "Balance Provisorio"
Reportes sistema ERP Libro mayor Centro de Costos
Reporte sistema ERP Balance Marzo 2011

Reporte sistema ERP Excel Balance Marzo 2011

Creacidn de una unidad especializada en promocion.
La funcion principal sera coordinar y supervisar la
aplicacién del Programa a nivel nacional entre los
diferentes actores publicos y privados.

El proyecto fue presentado en la Formulacidn
Presupuestaria 2007 ante el Ministerio de Hacienda

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2006)

Medios de Verificacion:
Propuesta Proyecto Unidad Sernatur-CPT

Glosa Presentada en Formulaciéon Presupuestaria
2007

Costo en detalle de la estructura planteada

Justifica Glosa Formulacién Presupuestaria 2007 Ley
19.255

Elaborado Reglamento Interno enviado en agosto
2005 a la Subsecretaria de Economia, se encuentra
pendiente de aprobacién por esta.

Elaborado Manual de Procedimientos que se
encuentra pendiente su aprobacién hasta que el
Reglamento Interno sea aprobado por Ila
Subsecretaria de Economia.



modalidad de pago.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2005

58

El Reglamento interno y el manual de procedimiento
se traducen en una mejora en cuanto que se
establecen:

Plazos para la presentacion de los proyectos
mejorando la tramitacion y ejecucién de los
mismos.

Se fijan la aprobacién de montos maximos anuales
de aporte para el financiamiento de los proyectos
especificos correspondientes al programa.

Se establece la firma de un convenio entre el
Servicio y la Corporacidon beneficiaria fijando las
condiciones para la ejecucidon del proyecto, sus
plazos, garantias y responsabilidades y demas
modalidades que correspondan de acuerdo a la Ley.
En resumen todo esto se traduce en establecer
reglas claras de participacion y transparencia en el
proceso de asignacion de recursos.

El Reglamento Interno para la aplicaciéon de la Ley
19.255 (DT0O-232), se promulgd el dia 26 de julio
de 2006 y se encuentra vigente. Por su parte, el
Manual de Procedimientos para las transferencias
via Ley 19.255 se encuentra disefiado.

Se realizd una revisién detallada del "Manual de
Procedimientos Administrativos Para la Aprobacién
de Proyectos Aplicacién Ley N© 19.255", por parte
de las autoridades de SERNATUR vy los profesionales
de la Subdireccion de Desarrollo y de |la
Subdireccién de Operaciones y Control. Con
posterioridad a este proceso, surgieron comentarios
y observaciones que fueron integramente incluidas
en la Ultima versidén del documento. Paralelamente,
la Subdirecciéon de Operaciones y Control elabor6 el
documento denominado "Manual Para Proceso De
Rendicion De Cuentas De Proyectos De Promocion
Turistica Internacional En El Marco De La Ley N©
19.255", que pretende regular el proceso de
rendicién financiera de los aportes publicos a los
proyectos de promocion internacional. Para el caso
de la verificacion de los aportes privados, la
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Subdireccién de Operaciones y Control realizara
dicho proceso de acuerdo a lo sefialado en el
capitulo VIII del "Manual de Procedimientos
Administrativos Para la Aprobacion de Proyectos
Aplicacién Ley N© 19.255".

EXTRACTO DE MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
APROBACION PROYECTOS

I - Antecedentes

I - Presentacion de Proyectos: Plazos de
Presentacion, Formato de Presentacidn

III - Evaluacién de Proyectos: Criterios Técnicos
para la Evaluacion de Proyectos, Formato Tipo del
Informe Técnico Ex Ante, Registro de Proyectos,
Modificaciones y Rechazo del Proyecto

IV - Aprobacion del Proyecto: Etapas para la
aprobacion de los Proyectos

V - Traspaso de Fondos

VI - Ejecucién del Proyecto

VII - Rendicién del Proyecto e Informe Final de
Ejecucién: Plazos Rendiciéon, Formato del Informe
Técnico Ex Post

VIII - Representacion Grafica y Esquematica del
Proceso Completo de Proyectos: Ejemplo de
Codificacién y Siglas a Utilizarse en el Esquema,
Grafica del Proceso de Presentacion, Evaluacion,
Aprobacion y Seguimiento de Proyectos CPT

EXTRACTO DE MANUAL PARA PROCESO DE
RENDICION DE CUENTAS

Introduccion

Capitulo n°1: presentacién del manual; Objetivos y
Alcance del manual; Definicion de rendicién de
cuentas; Objetivo de la rendicion de -cuentas;
Fundamentos legales

Capitulo n°2: rendicién de cuentas; équién debe
presentar rendicion de cuentas"; équé tipo de
documentacién es valido para ser presentado en la
rendicion de cuentas"; ¢équé documentos, en
especifico, son validos en la rendicion de cuentas"

’
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Capitulo n°3: documentacién valida para |la
presentacién de rendicidon de cuentas; Documentos
aceptados por item y subitem; équé comprende el
subitem "otros"; ¢qué comprende el item
"imprevistos""; équé otros documentos son
necesarios para una completa rendicion de
cuentas"; Modo de pago a proveedores.
Capitulo n°4: presentacién de la rendicion de
cuentas; ¢écomo se presenta la rendicidon de
cuentas"; ¢édonde se presenta la rendicion de
cuentas"; écuando se debe presentar la rendicion
de cuentas"; équé se debe hacer ante un menor
gasto del presupuesto sernatur"; ées imprescindible
presentar boletas de honorarios en la rendicién de
cuentas" ¢éel recibo simple puede reemplazar a una
factura o una boleta" éuna factura, boleta o recibo
puede contener gastos de otras actividades
desarrolladas por el ente ejecutor" équé fecha debe
tener la documentacion comercial presentada en la
rendiciéon" éen qué moneda se debe presentar
la rendicion de cuentas" {qué tipo de gastos no son
imputables al financiamiento otorgado por sernatur"
équé responsabilidades tiene el ente
ejecutor ante el incumplimiento de la obligacién de
presentar rendicion de cuentas" <(boleta de
honorarios electronica" équé sucede con la
retencion de impuestos de boletas de honorarios"
équé canales de comunicaciéon son validos para
sernatur" ¢qué excepciones operan frente al
manual" <¢qué sucede respecto de ocurrir
modificaciones de objetivos y presupuestos del
proyecto"

Calificaciéon: Cumplido (30-06-2007)

Medios de Verificacion:
Reglamento Interno

Manual de Procedimientos

Se responde a observaciones Dipres



Mejorar el actual procedimiento de
presentacién y  aprobacion de
proyectos, asi como también de la
transferencia de los recursos y la
modalidad de pago, incorporando
plazos maximos para las distintas
instancias antes descritas.

2. Informar los

eventuales
procedimiento de
aprobacion de

resultados vy

mejoramientos
presentacion y

en el

proyectos,

transferencia de recursos y modalidad

de pago.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006
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Se adjunta Reglamento Interno.
Se adjunta propuesta de Manual de Procedimientos

Manual Para Proceso De Rendicion De Cuentas De
Proyectos De Promocién Turistica Internacional En
El Marco De La Ley N© 19.255

Manual de Procedimientos Administrativos Para la
Aprobacion de Proyectos Aplicacion Ley N© 19.255

A la fecha, se han generado los siguientes avances
en la mejora del procedimiento de presentacion,
aprobacion, transferencia de recursos, modalidad de
pago y rendicién de los proyectos de promocién
internacional, presentados en el marco de la
aplicacién de la Ley N° 19.255: 1. Se hicieron las
correcciones necesarias al "Manual de
Procedimientos Administrativos. Para la Aprobacion
de Proyectos Aplicacion Ley N° 19.255".2. Se
definieron los Informes Técnicos de evaluacién de
proyectos, tanto en su versién Ex ante como Ex
post (evaluacion al momento de la presentacion del
proyecto y evaluacidon posterior a la ejecucién).
Estén utilizdndose en la actualidad.3. Se definidé un
modelo de formato tipo para la presentaciéon de
proyectos de promocion internacional. Turismo
Chile presenta todos sus proyectos bajo este
formato.4. Se encuentra en operacidn un registro
digital de proyectos.5. Se definié el formato tipo
para la rendicion técnica y financiera de los
proyectos. Esta actualmente en rigor, Turismo Chile
debe presentar las rendiciones de proyectos bajo
este formato.

6. Se ha implementado el total funcionamiento del
sistema de declaracidon en linea de la Subdireccion
de Operaciones y Control (SDOC), denominado
sistema PTAG, Plataforma Tecnoldgica de Apoyo a
la Gestion, el cual permite la rendicién / declaracién
online de gastos asociados a los proyectos
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aprobados por SERNATUR, en el marco de la
aplicacién Ley 19.255.

Una vez implementado el sistema, la informacion de
las declaraciones (rendiciones) de los proyectos fue
cargada inicialmente por la propia Subdirecciéon de
Operaciones con la informacién (histérica) de las
rendiciones de los proyectos del afio presupuestario
2006. A la fecha se han cargado 50 rendiciones de
cuentas de proyectos de este afio presupuestario.

Para el afio 2007, a la fecha se han ingresado 60
rendiciones de cuentas de proyectos ya ejecutados.

El sistema se aloja en un equipo interno de
Sernatur, al cual se puede acceder a través de la
red interna y en forma remota a través de la web
(http://condor.sernatur.cl/ptag/).

Durante el 2008 se realizaron capacitaciones a
personal de CPT relacionados con la ejecucion
financiera de proyectos, sobre la utilizacién del
sistema. Hoy dia, Turismo Chile accede on line al
sistema, via web, y declara los recursos utilizados
por proyectos, utilizando la siguiente direccion:
http://condor.sernatur.cl/ptag/ mediante claves de
acceso habilitadas.

Ahora, los profesionales de Turismo Chile cargan y
actualizan informacion en linea de las rendiciones
de cuentas de los proyectos ejecutados y saben que
este es la via para la presentacion electrénica de las
mencionadas rendiciones de cuenta.

Existe a la fecha, cargadas 17 rendiciones de
cuentas de proyectos ejecutados del afio
presupuestario 2008.

Por ultimo, la implementacion total del sistema ha
permitido a la SDOC de Sernatur controlar y realizar



Homogenizar las variables de estudio
de la informacién de llegadas
turisticas que recibe el pais entre
SERNATUR y CPT.

1. Homogenizar entre SERNATUR vy
CPT las variables de estudio de la
informacidon de llegadas turisticas de
todos los paises que abarca el Plan de
Marketing de la CPT. En relacion al
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el seguimiento en linea del nimero de rendiciones
de cuentas realizadas, si se presentan en la fecha
correspondiente, asi como la revision de las
rendiciones propiamente tal, entre otros, mejorando
significativamente la gestion de control en esta
materia.

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2008)

Medios de Verificacidn:
Informe de Avance

Manual de Procedimientos.

Manual Para Proceso De Rendicion De Cuentas De
Proyectos De Promocién Turistica Internacional En
El Marco De La Ley N© 19.255

Manual de Procedimientos Administrativos Para la
Aprobacion de Proyectos Aplicacién Ley N© 19.255

Informe avances mejoramiento procesos

Formato Rendicion Financiera de

Proyectos

Técnica vy

Informe avances mejoramiento procesos

Manual de Procedimientos Administrativos Para la
Aprobacion de Proyectos Aplicacién Ley N° 19.255

Informe Situacion PTAG

Manual PTAG

Actualmente SERNATUR suministra toda |Ia
informacidon relevante para la planificacion vy
evaluacién de los mercados abordados en el plan de
marketing de la CPT, esto en cuanto a cifras
relacionadas con las llegadas de turistas y las



La adecuacion permitird levantar y
sistematizar anualmente informacién
especifica para evaluar el logro de
cumplimiento de las metas de la CPT
en sus mercados.

gasto de esos turistas, realizar la
medicién a grupos de paises por
continente: Asia, Europa, América y
Oceania.

Fecha de Vencimiento:

Diciembre 2006
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divisas ingresadas a Chile, segun el pais/mercado
de procedencia.

Calificaciéon: Cumplido (31-12-2006)



