ACTA SESION MIEMBROS DEL CONSEJQ CONSULTIVO DE
PROMOCION TURISTICA

En Santiago de Chile, a 11 de enero de 2017, en dependencias del
Ministerio de Economia, Fomento.y Turismo, ubicadas en Avda. Libertador
Bernardo O’Higgins N° 1449, Torre 2, Piso 11, Santiago, siendo las 9:30
horas, se da inicio a la Sesién: de miembros del Consejo Consultive de
Promocion Turistica (en adelante el Consejo).

Preside |a sesién Javiera Montes Cruz, Subsecretaria de Turismo.

1.- INTEGRANTES ASISTENTES: _
Asisten a la sesidn los siguientes miembros del Consejo Consultivo:
» La Subsecretaria de Turismo, Sra. Javiera Montes Cruz.
‘e La Directora Nacional (P y T) del Servicio Nacional de Turismo, dofia
Marcela Cabezas Keller.
e Por el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, dofia Cristina
Galvez.
* Por la Federacién de Empresas de Turismo de Chile (FEDETUR),
dofia Andrea Wolleter.
o Por la Asociacién Chilena de Empresas de Turismo (ACHET), don
Alejandro Alvarez, )
Por Hoteleros de Chile, don Alvaro Reyes,
Por Chilesertur, don Joel Martinez.
Por la-Subsecretaria de Economia, dofia Natalia Ledn.

Asisten ademas en calidad de invitados:
e El encargado de Marketing del Servicio Nacional de Turismo, don

Gonzalo Fernandez M. |

Por SERNATUR, don César Ramirez

Por Turismo Chile, dofia Debbie Feldman.

Por la Fundacion Imagen de Chile, dofia Leonor de Toro.

La Jefa de Division de Estudios de la Subsecretaria de Turismo, dofia

Veronica Kunze.

¢ La Jefa de Divisién de Fomento e Inversion de la Subsecretaria de-
Turismo, dofia Helen Kouyoumdjian.

s La Asesora de la Subsecretaria de Turismo, dofia Joanne Ellis.

e El asesor juridico de la Subsecretaria de Turismo, doh Francisco
Mufioz,
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2.- DISCUSION:

Palabras de bienvenida




La Subsecretaria de Turismo, Javiera Montes agradece la asistencia de los
presentes, y sefiala que el objeto de esta sesion es dar cuenta de los
resultados obtenides en el afioc 2016, Sefiala que hay importantes
récursos para este 2017, los que fueron definidos en el afio 2016. En este
sentido, el afio 2017 es mds bien un afio de ejecucién de actividades y

tareas. Indica que el afio 2017 se inicia con la FITUR. Sefiala que las

metas y proyecciones fueron cumplidas el afio 2016. El desafio es tener
mayor gasto por turista. Asimismo, recalca que, a diferencia del afio 2015,
el 2016 hubo menos eventos naturales que pudieran afectar la llega de
turistas. No obstante lo anterior, a nivel internacional, y a pesar de estos

eventos, 'se valora fuertemente la reaccién que tiene Chile, como pais,

ante estos eventos de la naturaleza.

Joanne Ellis comienza la sesién sefialando que durante el afio 2017 se
conformaron varios comités de trabajo, y presenta. un breve resumen del
resultado de sus sesiones:

En cuanto al Comité de Branding, se trabajé. en una nueva campafia con

Porta. Se profundizé. en la gréifica y en la elaboracion de un manual de

uso. Se remitird a los miembros del Consejo una minuta al respecto.

'Respecto al Comité de Promocién, se cafegori'zé el mercado, y se trabajé
en las vias para mejorar la promoc:on en ferias, workshops; etc., para
flegar a una propuesta de plan de ac¢ién. Se entregara a los mlembros
del Consejo los lineamientos generales, y en la carpeta que se entregé
previamente a estos, se encuentra un documento del presupuesto.

La tabla de la presente sesion consiste en:

. Estadisticas

. Resultados 2016

. Presupuesto 2017

. Comité Plan Promocion 2017

. Concurso Promocién Internacional 2017 - 2018

AN

I. Estadisticas

A continuacién, Joanne Ellis entrega la palabra a Verdnica Kunze, jefa de
la Divisién de Estudics de la Subsecretaria de Turismo, quien presenta las
cifras del afio 2016,

Sefiala que se ha registrado un incremento del 26% respecto del afio
2017, Todos los meses hubo un crecimiento de dos digitos, excepto el
mes de junio, motivado por el efecto Copa América 2015.




Indica que, si se excluye el ingreso de argentinos, durante el afio 2016
hubo un crecimiento en el ingreso de turistas de un 8,2%. En cuanto al
ingreso de divisas, los dos Ultimos arios ha crecido en un 8,8% y un 7,6%
respectivamente. Al dltimo trimestre de 2016 se proyectaba un
crecimiento de casi un 8%,

En cuanto a la llegada de: turistas por pasos fronterizos, se presentan
estadisticas de los 15 principales pasos fronterizos, donde el crecimiento
de los ingresos a través del Aeropuerto Internacional Arturo Merino
Benitez es de casi un 17%, y de un 45% en el paso internacional Cristo
Redentor. También hubo un crecimiento importante en los pasos de Pino
Hachado y Cardenal Samoré, entre otros.

En cuanto a las cifras’entregadas por Transbank, respecto del gasto con
tarjetas de crédito emitidas en el extranjero, entre enerc y noviembre, se
eleva a la suma de 48 millones de Unidades de Fomento, con un
crecimiento de un 18% respecto del afio 2015. La mayor parte de este
gasto se produce en la Regién Metropolitana.

Ricardo Margulis consulta qué tan relevante es el gasto en comercio, que
representa un 25% del gasto total, y que el afio 2016 correspondié
principalmente a argentinos por un efecto ciclico. A lo que la Subsecretaria
Montes sefiala que aln hay espacio de crecimiento en el mercado
argentino.

Alejandro A[varez consulta por las cifras de bolivianos que ingresaron a
Chile en el afio 2016, ¢ées igual a las cifras de Brasii?, a lo que Verdnica
Kunze responde afirmativamente. La Subsecretaria Montes sefiala que
con el nuevo afio base se podria depurar ain mejor las cifras, pero los
datos se encuentran bastante depurados; y-ajustados a la realidad.

Finalmente, Verénica Kunze sefiala que se espera un crecimiento del 14%
para este afio 2017, y un crecimiento de un 7% respecto de las divisas;
si contindan las proyeécciones. actuales de la economia intérnacional.,

Ricarde Margulis consulta si la cafida en el mercado brasilefio fue en todos
los paises y no solo en Chile, a lo que se responde que también hubo caida
en.otros paises, incluso més acentuadas.

Lorena Arriagada. consulta como se ha comportado los mercados IeJanos
respecto ‘de la Alianza del Pacifico, habiendo esfuerzos de promocién
conjunta. Se entregaran cifras en las préximas sesiones.



II. Resultados 2016

Gohzalo Fern_éndez preserita los resuitados del Plan de Promocion
Internacional 2016.

Las acciones enfocadas en el consumidor final se encuentran
concentradas en el nuevo chile.travel, en la produccién audiovisual (Find
your Chile), a través de la marca destino (Naturaleza Abierta), campana
de Branding a céensumidor final, vy se ha ido optimizando las campafias
Always On (se incorporé Trip Advisor_)

En cuanto a los medios, en conjunto ¢on Turismo Chile, se ha invitado a
145 periodistas con viajes de prensa, con 19 personajes de televisidén y
11 importantes bloggeros.

Respecto al Trade, estuvimos presentes en 17 ferias del ‘canal de
comercializacién, se hizo 15 workshops y roadshows, 18 auspicios o
participaciones dentro de terceros, 40 viajes de familiarizacidn, campafias
cooperadas con un valor de 2440 millones de pesos,y 20 capacitaciones,
y se hizo 10 presentacmnes a stakeholders, algunos a través de
SERNATUR vy otros a través de ProChile.

A continuacién presenta un resumen de las campafas, por tipo de
campafia y por mercado. Se ejecutaron. 2.895 millones en campafias de
branding; en campafas cooperadas 1.170 millones, en Always On 881
millones, 266 millones en campafias estacionales, 198 millones en co-
branding, y en campafias tacticas 40 millones,

A continuacidn, César Ramirez se refiere a las conclusiones del Comité de
Branding.

Indica que se resolvieron algunos temas pendientes, comé por eJempIo,,-
la gréfica de la campafia "Naturaleza abierta” para el mercado brasilefio,
modificando la forma de la letra b, para evitar confusiones en el
consumidor final. Asimismo, en las graficas se incluira la localizacién del
destino, en todas las piezas de tamano apto para ello: prensa, via plblica,
online vsdeos excepto en banners. Se debate actuaimente la idea de
eliminar la frase “una célida bienvenida te espera”, lo gque dependerd de:
la campafia tactica que se empleara,

En cuanto a los rtas_ul'ta_c_l'os de la campafa de Branding 2016 en via publica
y TV, hubo al menos 428 millones de contactos durante el afio 2016 via
medios offling, con un costo promedio, por mil personas, de 4,243 pesos.



En cuanto a los resultados on video, se reportaroh mas de 54 millones de
visualizaciones en los canales YouTube, Facebook y programatic. El costo
total de |a inversion fue de 820 mllln:)nes,r por lo que el costo promedio por
visualizacién fue de 15 pesos,

Respecto a las campafias On Display, se invirtieron 1.103 millones de
pesos, con 694 millones de impresiones, y un costo por mil de 1.590
pesos, Se estuvo en una gran red de sitios especializades en turismo
(Despegar, National Geographic, The Guardian, entre otros).

Una vez terminada la campafia de branding, se contraté un estudio con
Madisson Reseach, (400 en Brasil y 400 en Espafia) con el objeto de medir
[a efectividad de Ia campafia (se encuestd a unas 800 personas), asf como
posicionamiento; el universo: Hombres y mujeres entre 30 y 60 afios de
instruccién superior y con viajes al extranjero en los (ltimo 3 afios. Se
muestran los resultados de dicha encuesta, la que se encuentra detallada
en la presentacion que forma parte integrante dé la presente acta,

Se Inicia una ronda de preguntas.

Ricardo Margulis consulta como es pos'i'ble medir las visualizaciones. César
Ramirez sefiala que las empresas de via piblica extérnalizan cuanta gente
ve la publicidad y hace una estimacién..

Alejando Alvarez consulta como se maneja el tema de control donde se-
realizan las acciones de publicidad. César Ramirez sefiala que durante el
afio 2017 se pondrd mucho ojo en este aspecto,

Ricardo Margulis sefiala gue la campafia se demord en salir. A su juicio,
se gasté mucho en el Ultimo semestre, y sefiala que estima que las
acciones son poco efectivas porque la decisién de compra se toma antes.
César Ramirez sefiala que es un téema que sé vera mas adelante en esta
misma sesion,

A continuacién, se le entrega la palabra-a Debbie Feldman, quien presenta
los principales: resultados de la rueda de negocios realizada en el marco
de la Feria Vyva. A modo de recordatorio; sefiala que se gastd 267
millones de pesos (209 millones el sector plblico y 58 millones &l sector
pr[vado, entre los cuales 40 millones fueron aportes valorados) en
inversién para atraer compradores,

Entrega los resultados de la evaluacidon realizada a los tour operadores en
el marco de la Feria Vyva.



Presenta las notas de la rueda de negocios, de 1 a 5, las cuales se
encuentran en la presentacién que es parte integrante de la presente
acta. En resumen, las actividades de la rueda de negocios fueron
evaluadas, en promedio, con nota 4,3 (con un maximo de 5), En las
actlv_[dad_es en Santiago, promedié la misma nota en materia de
satisfaccion general. En cuanto a la satisfaccién final del post tour fue de
un 4,3, con una evaluacion no tan buena en materia de informacién de
seguridad en actividades mas riesgosas. La satisfaccién completa de la
actividad fue de un 4,6 (de un maximo de 5). El 91%. de los tour
operadores sefalaron que incluirfan nuevos progra'ma's de. Chile. El que
tuvo la nota mas baja fue la region de Ayseén, més que nada por las largas
distancias y la calidad de los caminos,

Presenta la distribucién del presupuesto 2016 entre campafias genéricas
y cooperadas.

Luego de una consulta de Ricardo Margulis, Gonzale Ferndndez hace
presente que se encuentran incluides en el presupuesto de las campaiias
genéricas los aportes privados,

Alejandro Alvarez pregunta cual es el criterio de seleccidn de los invitados.
Debbie Feldman sefiala que no hubo linea aérea asociada. La seleccién se
hizo en base a todos los operadores que tiene Turismo Chile y operadores
que estan trabajando en nuevos programas, con potencial, y que la rueda
de negocios da la instancia para invitar a nuevos tour operadores..

Helen Kouyoumdjian sugiere que, pensando en el 2017, habria que
empezar a evaluar el perfil de los potenciales invitados con mas tiempo.
A 'su juicio, los recursos deben estar enfocados en aquellos que son
potenciales. Debbie Feldman sefiala que traer a operadores que no tienen
un nexo mayor con Chile puede llevar a abrir productos en el pais, pero
en los mismos destinos, en cambio, traer operadores que trabajan en los
destinos internacionalmente mas relevantes puede llevarios a abrir el
canal @ nuevos destinos, y que debe tenerse presente.

Subsecretaria Montes sefiala que debe haber un mix, pero que las
decisiones deben tomarse de manera més tactica.

Lorena Arriagada destaca que estas actividades no fueron asociadas a una
sola linea aérea. Sin embargo, ella estima que hubo poco tiempo para
preparar las visitas (se convocé tarde a las Direcciones Regionales);
sefiala que debié ampliar la oferta y hacerlo con tiempo; v finalmente;
sefiala que tenemos que hacernos cargo, en el plan, que hay que pasar a
acciones tendientes a disminuir la estacionalidad.



En este sentido, la Subsecretaria Montes anuncia que ProChile realizara
eventos tendientes a atraer nuevos compradores de productos y servicios
exportables, y se estd pensando en incorporar a turismo dentro de ellos.

III. Planificaciéon 2017
Gonzalo Fernandez sefiala la metodologia de la planificacion 2017, las

cuales se encuentran en la presentacion que forma parte integrante de la
presente acta. La lamina presentada es la siguiente:

METODOLOGIA DE PLANIFICACION

1. ANALISIS Y EVALUACION
ACCIONES POR CATEGORIA Y
MERCADO

2. ESTRATEGIA GENERAL

3. PLAN ESTRATEGICO

4. PLAN DE ACCION /
PRESUPUESTO

En cuanto a los lineamientos estratégicos que se tuvo en cuenta para el
presente trabajo, y que previamente fueron presentados en cada uno de
los comités de trabajo, fueron:



|m- Lineamientos Estrategicos 2017
[

frade/ Enfasis en capacitar y aumentar las ventas de los Agentes de Viajes a traves de
Programas de Incentivos

Todo lo anterior, en un enfoque 360°.



ENFOQUE 360° CAMPANA INTERNACIONAL
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En la planificacion se considera los Pilares Estratégicos del Plan de
Marketing, en cuanto a los grupos de mercados objetivos (Crecimiento,
Posicionamiento, Mantencién y Notoriedad) y la segmentacién por tipo de
experiencia (Recreacién y Diversidén; Exclusivo y Aspiracional; y el
Rustico, Salvaje y Especialista)

Presupuesto:

Gonzalo Fernandez muestra las fuentes de financiamiento del 2016 al
2017. En primer lugar, la ley de presupuestos entregé para el afio 2016,
9.796 millones para acciones promocionales, y este afio 2017
disminuyeron a 9.041 millones, lo que representa una baja del 7,7%
respecto del afio recién pasado. Otra fuente de financiamiento son los
fondos de transferencia que se traspasaron del afio 2015 al afio 2016, por
420 millones y al afio 2017 no habra este traspaso.

En cuanto a la distribucidon, Gonzalo Fernandez sefiala que el afio 2016,
de los 10.216 millones, 4.500 pasaron directamente al Concurso vigente;
y 324 millones financiaron acciones que antes iban al concurso, pero que
por plazos, se financid mediante otras herramientas de financiamiento.
Hubo 5.392 millones que fueron de ejecucién directa del Servicio. El afio
2017, pasaran directamente al concurso vigente 712 millones, y al
préximo concurso se destinaran 3.207 millones al que se llamara en esta




sesion (a los que se suman 802 millones que se destinardn en el
presupuesto 2018), y la gestion directa del Servicio serén 5.122 millones.

Para el afio 2017 hay dos acciones con un presupuesto importante, que
son Fiexpo y la Rueda de Turismo de la Alianza del Pacifico, que por plazos
se financiaran por gestién directa del Servicio.

Gonzalo Fernandez presenta graficos de presupuesto por tipo de accién y
grupos de mercado. No esta incorporado en el total el aporte privado. El
componente principal sigue siendo el pdblico final.

En cuanto a las fechas de campafias, se ha conversado en el Comité de
Branding. Se presenta un primer mapa con fechas, para planlf“cacmn de
las-acciones, Son fechas donde las audiencias estdn sensibles al mensaje
a transmitir, donde deberian hacerse las campafias. Siempre estd
presente las: campaﬁas Always On. Luego, se presentan las campafias de
branding, y las cooperadas, que ya se estan ejecutando, y luego las
estacionales (que estan por venir), que son de verano, invierno y las
campafias anti - estacionales.

Joel Martinez consultasi se trabajaria con una empresa especializada, en
la parte creativa, a lo que Gonzalo Fernandez sefiala que se va a
externalizar.

IV. Concurso Promocién Internacional 2017 - 2018

A continuacion, toma la palabra Ratll Sepliveda, quien expone sobre las
bases del concurso de promocién internacional 2017 - 2018.

El plazo de ejecucidén este seria de una duraciér total de doce meses,
contados desde la suscripcién del respectivo contrato (primera quincena
de abril).

En relac:on a los montos, se establece un aporte pilblico por los doce
meses serd de cuatre mil ocho millones de pesos. El aporte privado
minimo serd de 600 millones, el cofinanciamiento privado minimo total
serd del 13% del aporte, el que puede ser no pecuniario. El costo minimo
total del plan es de 4.608.000. 000, se puede aumentar el costo total del
concurso hasta en un 30% mas.

Los grandes cambios es que el concurso deberd responder @ un plan
establecido, el aporte minimo exigido es un 13%, menor al de concursos
anteriores, y que puede ser completamente valorado..



Se comunica tentativamente las fechas de adjudicacion y un cronograma
del concurso, desde su publicacion del mismo. Se establece que dichas
fechas son tentativas.

Ricardo Margulis consulta cuando seréa el dia uno, ya que le preocupa que
el proceso demoraria mas de los 81 dias que se sefala.

Raul Sepulveda sefiala que las bases se encuentran en Contraloria y que
se espera que esté publicado la primera semana de febrero.

Ricardo Margulis consulta por qué ya no se exige aporte pecuniario, a lo
que la Directora Nacional del SERNATUR, Marcela Cabezas, sefiala que la
Direccién de Presupuestos hizo saber el Servicio que esta exigencia podria
constituir una barrera de entrada al ingreso de nuevos actores. Sin
embargo, hace presente que es un minimo.

Andrea Wolleter consulta el hecho que hay 1.200 millones menos, lo que
hace presumir que las acciones al trade tendrian menos presupuesto, pero
se habria sefalado que las acciones a publico final también tendrdn menos
presupuesto, consulta que se va a dejar de hacer el afio 2017, ya que hay
menos presupuesto.

Subsecretaria Montes sefiala que el afno 2016 se gastaron muchos
recursos en producir, y en el afio 2017 ya no se hard produccion (no hay
que hacer una campafia creativa, no hay que hacer un plan de marketing,
etc), hay elementos predefinidos que acarrea un ahorro importante.

Helen Kouyoumdjian hace referencia a las diferencias presupuestarias,
donde se sefiala que la diferencia estad en que Fiexpo y Alianza del Pacifico
seran realizados por gestién directa del SERNATUR. También sefiala la
importancia de reenfocar los workshops a acciones como Discover Chile,
trayendo los eventos a Chile, donde se obtienen mejores resultados.

Con palabras finales de la Subsecretaria MONTES, y siendo la 10:34 hrs.,
se da por terminada la sesion.

fg@\i‘dﬁn@&a la presente acta, la presentacion en ppt impresa de la sesién.
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