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Llegadas Turismo de Negocios
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El ingreso de divisas por motivo de

506,6

negocios represento el 25,4% del
total de ingreso de divisas del 2015.

2008

Turismo de Negocios

*Se consideran cifras provisorias para 2015

Durante el 2015 llegaron 691.960
turistas por motivo de negocio, lo

que representa un 15,5% del total
de llegadas durante el 2015.

Ingreso de Divisas Turismo de Negocios
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Turismo de Negocios por pais de residencia 2015

*Se consideran cifras provisorias para 2015

. Lugar en el Lugaren el % Var Lugar en el % Var
Argentlna ,gnking 2015/2014 rgnking 2015/2014 rinking 2015/2014
Llegada de Turistas 188.809 1° 16% Llegada de Turistas 78.738 3° 7% Llegada de Turistas 85.874 2° -1%
Permanencia (dfas) 4,1 12° -11% Permanencia (dias) 4,1 13° 38% Permanencia (dias) 3,0 14° -27%
GPDI USS 132,4 8° 0% GPDI USS 47,7 14° -26% GPDI USS$ 116,4 11° 7%
GTI USS 543,4 12° -11% GTI USS 194,0 13° 2% GTI USS 3439 13° -22%
Ingreso de Divisas US$ ~ 102.601.145 1° 4% Ingreso de Divisas USS  15.277.730 10° 9% Ingreso de Divisas USS ~ 29.535.461 6° -22%

. ) . Lugar en el % Var
O Bl e Colombia ~ “Eme %,
Llegada de Turistas 55.478 5° 9% Llegada de Turistas 21.398 8° 227%
Permanencia (dias) 5,2 11° -18% Permanencia (dias) 6,8 10° -27%
GPDI US$ 190,9 10 3% GPDI US$ 155,6 6° 8%
GTIUSS 996,0 11° 1% GTIUSS 1.054,6 10° -21%
Ingreso de Divisas USS  55.254.956 3° -19% Ingreso de Divisas US$ 22.565.718 8° -43%
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Lugaren el
ranking
Llegada de Turistas 66.198 4°
Permanencia (dias) 7,8 9°
GPDI US$ 188,6 2°
GTI USS 1.476,7 6°
Ingreso de Divisas USS  97.752.887 2°

Lugaren el
ranking
Llegada de Turistas 18.063 9°
Permanencia (dias) 8,2 8°
GPDI USS 172,6 3°
GTI USS 1.415,9 9°
Ingreso de Divisas USS  25.576.861 7°

Lugaren el
ranking
Llegada de Turistas 9.330 12°
Permanencia (dias) 9,5 7°
GPDI US$ 166,8 4°
GTI USS 1.580,6 4°
Ingreso de Divisas USS 14.746.578 11°

Turismo de Negocios por pais de residencia 2015

*Se consideran cifras provisorias para 2015
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I « * q Lugar en el % Var
% . Australia ranking  2015/2014
Llegada de Turistas 2.806 14° -25%
Permanencia (dias) 10,7 5° -8%
GPDI US$ 161,8 5° 3%
GTI USS 1.723,8 2° -6%
Ingreso de Divisas USS  4.836.465 14° -30%
. Lugar en el % Var
Asia ranking  2015/2014
Llegada de Turistas 21.605 7° 5%
Permanencia (dias) 16,2 1° -12%
GPDI USS$ 121,4 9° 12%
GTI USS 1.965,6 1° -1%
Ingreso de Divisas USS  42.466.448 5° 3%
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Turismo de Negocios por pais de residencia 2015

*Se consideran cifras provisorias para 2015

Alemania Lugar(.en el % Var Francia Lugar«_en el % Var
ranking  2015/2014 ranking  2015/2014
Llegada de Turistas 12.008 10° 7% Llegada de Turistas 8.511 13° -14%
Permanencia (dias) 12,0 4° -8% Permanencia (dias) 15,5 2° 5%
GPDI US$ 118,9 10° 13% GPDI USS 100,7 13° 13%
GTI USS 1.424,9 8° 3% GTI USS 1.558,1 5° 20%
Ingreso de Divisas USS 17.110.670 9° 11% Ingreso de Divisas USS 13.260.865 13° 3%

Lugar en el % Var Lugar en el % Var
ranking  2015/2014 Inglaterra ranking  2015/2014
Llegada de Turistas 29.088 6° 0% Llegada de Turistas 9.566 11° 7%
Permanencia (dias) 14,3 3° -30% Permanencia (dias) 10,1 6° 15%
GPDI US$ 116,3 12° 20% GPDI US$ 143,9 7° 2%
GTI USS 1.664,7 3° -16% GTI USS 1.454,2 7° 18%
Ingreso de Divisas USS ~ 48.422.352 4° -16% Ingreso de Divisas USS ~ 13.911.311 12° 27%
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Turismo de Negocios: Motivo Congresos/Seminarios

LLEGADAS - Turistas Motivo Co

% Participacion 0% Participacién % Participacion 06 Participacién % Participacion

del Motivo del Motivo . del Motivo del Motivo - . del Motivo % Earticipacién del \/ariacion
"Congreso/ b Ranking "Congreso/ N \Variacion Porcentual Ranking "Congreso/ Motivo "Congreso/
Seminario” en la Con'gre'sonl Llegadas 2013 |Seminario” en la Conlgrelsci/ 2013/2012 Llegadas 2014 (Seminario" enla |Seminario" en el Total PEIEEAINE]
lagrupacion "De .Srsg:nzeglloz e el lagrupacion "De _Is_gtrg;nzagg el agrupacion "De 2014 2CILEDTS
Negocios" 2012 Negocios" 2013 Negocios" 2014
IARGENTINA 1 5,0% 0,5% 1 5,2% 0,6% 1,1% 1 4,6% 0,5% -8,5%
BOLIVIA 8 2,0% 0.4% 10 1,6% 0,3% -16,6% 11 1.5% 0,3% -10,1%
PERU 5 2,6% 0,7% 5 3,6% 0,9% 26,0% 5 3,6% 0,9% 9,8%
BRASIL 3 9,0% 1,3% 3 9,1% 1,2% -12,3% 4 6,6% 1,0% -9,1%
EE.UU. 6 3,6% 1,2% 4 5,2% 1,7% 32,4% 6 4,7% 1,5% -4,4%
MEXICO 9 7,7% 3,2% 7 17,9% 6,8% 119,4% 8 11,8% 5,2% -17,7%
CANADA 17 1,8% 0,4% 11 7,6% 1,7% 294,1% 12 8,0% 1,7% 3,8%
COLOMBIA 4 12,0% 3,4% 6 11,5% 3,4% -2,2% 3 14,9% 5,2% 62,9%
O. AMERICA 2 15,4% 4,5% 2 15,0% 3,7% -11,7% 2 15,2% 4,1% 13,0%
LEMANIA 12 4.8% 0,8% 15 4,1% 0.7% -9,9% 15 4.1% 0,6% 4,0%
ESPANA 11 3,1% 1,1% 9 4,8% 1,8% 78,7% 10 3,8% 1,3% -25,7%
FRANCIA 14 51% 0,7% 13 6,4% 0,9% 37,3% 13 6,3% 0,9% 3,6%
INGLATERRA 13 5,0% 1,0% 14 7,8% 1,4% 27,9% 14 5,6% 1,1% -14,9%
O. EUROPA 7 5,9% 1,3% 8 4.7% 1,0% -19,9% 7 7,6% 1,6% 63,2%
IAUSTRALIA 16 8,3% 0,7% 17 5,8% 0,5% -20,6% 17 4,5% 0,3% -33,3%
SIA 10 5.3% 2.8% 12 3.0% 1,5% -47.6% 9 6.4% 3.1% 112 5%
O. MUNDO 15 6,6% 1,2% 16 5,5% 1,0% -17,9% 16 9,4% 1,3% 38,9%
5,5% 1,0% 6,0% 1,0% 3,9% 6,0% 1,1% 6,0%
Notas:
1- Cuadros con informacion expandida.
2- Como no existe un marco poblacional para el motivo del viaje, la expansion se realiza con la informacién capturada en aeropuerto durante los 14 dias consecutivos que dura un periodo de c W gg;zzﬁuﬁwﬂgﬁvo
levantamiento mensual 4/ﬁ\ Promocién Turistica

3- Dado a que la muestra de personas que visitaron nuestro pais por motivos congresos o seminarios es tan baja, no se entregan resultados por pais de residencia, solo por total

4- Debido a la baja representatividad muestral del motivo congreso/seminarios, se recomienda no publicar esta informacién desagregada por pais de residencia. _



\ Turismo de Negocios: Motivo Congresos/Seminarios

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

9% Participacion % Patrticipacion % Participacion
. : °Ip % Participacion . del Motivo % Participacion . del Motivo L Variacion
REGLITE il Wive del Motivo REGLIE, "Congreso/ del Motivo Variacion Porcentual Rl "Congreso/ 0 PEVITE| SR @ Porcentual
INERESQ D= | e iess "Congreso/ INEIN=S0) b1= Semignario" en "Congreso/ Ingreso de Divisas INEIREET0) I= Semignario" en M el ey
DIVISAS (US$) [Seminario” en la S DIVISAS (US$) o S DIVISAS (US$) o Seminario” en el
o Seminario" en el la agrupacion Seminario" en 2013/2012 la agrupacio
2012 agrupacion "De 2013 . o 2014 " L Total 2014
o Total 2012 De Negocios el Total 2013 De Negocios
Negocios" 2012 2013 2014

ARGENTINA 2 6,4% 1,5% 5,0% 1,1% -16,6% 4,8% 1,1% -9,7%
BOLIVIA 9 7,8% 2,6% 10 7,5% 2,0% -18,8% 11 8,0% 2,3% 14,7%

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

10,0%

Notas:

1- Cuadros con informacién expandida.

2- Como no existe un marco poblacional para el motivo del viaje, la expansion se realiza con la informacion capturada en aeropuerto durante los 14 dias consecutivos que dura un periodo de
levantamiento mensual

3- Dado a que la muestra de personas que visitaron nuestro pais por motivos congresos o seminarios es tan baja, no se entregan resultados por pais de residencia, solo por total c W Consejo Consultivo

Plblico Privado
Promocidn Turistica

4- Debido a la baja representatividad muestral del motivo congreso/seminarios, se recomienda no publicar esta informacién desagregada por pais de residencia.




.V“IA Ss...
Ranking ICCA 2014

VINA DEL PUERTO
CHILE SANTIAGO VALPARAISO MAR  CONCEPCION  VARAS
2011 36 /87 43 /a9 i 186,11 345/s
2012 36 /101 36/61 207711 190712 286 /7
2013 367110  37/s8 ; 193 /12 ; 371/s
2014 33 /118 32/71 164 /15 198 /12
2014/2013 +7% +22%

En verde, lugar del destino en Ranking ICCA

Gran 1 Santiago con un 22%, imponiéndose con el 34.000
delegados

2do lugar en las 2014
Ameéricas
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Acciones Internacionale

Congreso COCAL Feria IMEX + Desayuno Asoc. Feria FIEXPO +
Florianapolis Europeas (12) Desayuno Asoc Latam (11)
Marzo 2015 Frankfurt Lima

— La Serena CB Mayo 2015 Junio 2015

— Santiago CB
— Puerto Varas CB 5 expositores (Magallanes) 8 expositores (4 CB)

Consejo Cpr}sultivo
(Magallanes) «pr
32 reuniones/ 3 potenciales 20 reuniones / 4 potenciales _
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Congreso Mundial ICCA

Workshop ICCA .
Buenos Aires

Natal ' _

Septiembre 2015 Feria IMEX AMERICA + Noviembre 2015

— Vifa del Mar CB Desayuno Asoc. Nam (12)

— Puerto Varas CB Las Vegas

Octubre 2015 + 100
16 6 reuniones
reuniones / O potenciales 4 expositores _ ‘
re a endadas Consejo Consultivo

CCB Puerto Varas + Valparaiso P g CR‘A- Promacion Turstica

32 reuniones / 3 potenciales _



Almuerzo Montevideo

Asociaciones
internacionales basadas en
Latinoamérica

10 capacitados

Puerta a puerta Montevideo

Asociaciones internacionales
basadas en Latinoamérica

8 capacitados

CpPr
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La Serena CB Temuco CB Universidad Tec. Metropolitana
Santiago Temuco Santiago

19 capacitados 20 capacitados 20 capacitados

Consejo Consultivo
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— Agosto 2015

— + 30 profesionales chilenos

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

Apoyo
de diversas
entidades en la
captacion de
reuniones

Consejo Consultivo
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Chile?
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Campanas Internacionales

Eventos MasExpos Congresos y Formato

Latinoamericanos Convenciones Avisos de prensa
: , Publireportajes

"

jElige Santiago para
tu proximo congreso!

- ‘ Objetivo
Chile, destinos e infraestructura

Distribucién

Hosted buyers ferias
Asociaciones internacionales
OPC

| 12 Ediciones \ 4 Ediciones

|
|
| Version impresa: 6.000 ejemplares. i Version impresa: 30.000 ejemplares. | CFA’*\I
|
|

Consejo Consultivo
Plblico Privado
| Promocidn Turistica

:lVersién digital: 25.000 suscriptores E Version digital: 48.000 suscriptores _
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Campaiia Cooperada
La Serena - Vina del Mar — Temuco - Puerto Varas

Formato
Avisos de prensa

Publireportajes

Objetivo
Apoyo a candidaturas

Distribucion
Asociaciones nacionales

12 ediciones en el ano

Consejo Consultivo
Version impresa: 10.000 ejemplares (@ >
1
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Resultados 2015
50 22 18

postulaciones eventos eventos
JENRERES con proceso finalizado asignados a Chile

H Ganados 82% 12 Santiago
) tasa de éxito 4 Vina del Mar
Perdidos
2015 2 Pto Varas

M Desierto

= 13.500 delegados
3/2.000

< A

o CPF

Consejo Consultivo
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JAZ 2 =N
Eventos 2015

95 +40.000 | 60 MILL

eventos delegados
internacionales

Congress of the Interamerican Society of Cardiology -IACC- 2.000 delegados
Americas 1st FDI Regional Dental Congress — 2.000 delegados

. Conferencia Hemisférica De Seguros FIDES — 1.500 delegados
World Congress of Neurology — 3.500 delegados

Consejo Consultivo
Pliblico Privado
Promocidn Turistica

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

e Posicionar a Chile como un potencial destino para eventos internacionales (cientificos, astronémicos,
deportivos etc).

1. Creacién de un programa comunicacional atractivo para motivar a lideres y/o decidores de diferentes
industrias a presentar a Chile como destino para sus préoxima conferencia

2. Crear Marca + Programa de actividades

3. Identificacion pilares motivacionales

4. ldentificacidon incentivos (por etapa de la gestién) y categorias
5. Identificacion de reconocimientos y beneficios

6. Destacar a lideres positivos, como referentes de éxitos previos.
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— Lideres
Eminencias en su area, lideres de opinidon, conocedor de la industria, destacado a nivel

nacional e internacional.
Destacados por sus redes internacionales.

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

— Decisores
Parte del directorio de una asociacion, Presidentes, Secretarios Generales, Secretarias

Ejecutivas.
Quienes toman la decision de presentar una candidatura de Chile a un evento

internacional.
Objetivo del perfil: Motivar para la presentaciéon de candidaturas
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Para perfil lideres:

* |dentificacidon de 50 potenciales lideres, considerando area de interés e industrias
de desarrollo para Chile.

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

e Aumentar en 200% la designacidon de Embajadores para préximo periodo (20+),
logrando a fines del 2016 la suma de 30 Embajadores (2015+2016).

Para perfil decisores:

* Aumentar en un 20% la presentacion de candidaturas de Chile para el periodo 2016.
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Chile”

DR. LUIS SOBREVIA DR. EZEQUIEL TREISTER
Laboratorio de Fisiologia Depto. de Astronomia U. de Concepcion
Celular y Molecular UC Presidente Soc. Chilena de Astronomia
Colaborador Carolinska Institut Reuniones con representantes
y participacidon en Premios latinoamericanos de la IAU (Inter.

Nobel 2015 Astronomy Union)
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Meet
fIChile

PROGRAMA PARA LA CAPTACION DE
CONFERENCIAS INTERNACIONALES EN CHILE
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FEGLAAMA PR LA CAPTAC S OF { A MIACES TSI OMALLE I D111

M Meet
il TiChile
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Llegada de turistas brasilenos (hacionalidad)

41,5% 70.000
9,5% 15,2% 12,6% 11,8% 60.000
- H _ =B =
- 50.000
-3,1% 455.965
_ o,
17,2% 373.840 362.162 407.740 40.000
324.594
30.000
252.973 209485 229337
20.000
I 10.000
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

B Llegadas M Var%T-1

Llegadas 2016
] B T
-4,4%
-19,9% -24,9%
47.62
38143~ _ 7 20,046
~—~-. 26.289
S S mcccceeee=== =25.141
22.554
ene feb mar
E \/ar%T-]1 e——2?015 === 2016

2015

*Se consideran cifras provisorias para marzo 2016

ene feb mar abr may jun jul ago  sep oct nov dic

2011 === 2013

|
= Dr—

CpPr
.
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0,
. 336%  ju3%
15,7% I . 11,1%
— -
-1,0% -4,7%
411,6
388,8 3707
312,9
234,1
204,3 202,4 I
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

M Ingreso de Divisas (USSMM)  m Var% (T-1)

*Se consideran cifras provisorias para el 2015

:,iln

Ingreso de divisas (USSMM) de turistas
brasilenos (pais de residencia)

-8,6%

376,4

2015

Lugar en el % Var
Cifras 2015 ranking  2015/2014
Llegada de Turistas 463.953 2° 11,7%
Ingreso de Divisas USS  376.387.572 2° -8,6%
GTI USS 811,3 10° -18,2%
STV 7 N W X7
Permanencia (dias) 7,0 10° -1,6%

Nota 1: Cifras provisorias por pais de residencia

Nota 2: Para realizar el analisis se excluyen las agrupaciones de paises.
Nota 3: Ranking realizado sobre un total de 13 paises.

Nota 4: El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTly GPDI

son en valores nominales (moneda de cada afio).

Consejo Consultivo
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Diapositiva 28

JME1 Joanne Marie Ellis, 11-04-2016
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Vacaciones 2015

Motivo de Viaje 2015 (pais de residencia)

*Se consideran cifras provisorias para el 2015

2° 378.994
3 Llegadas
2° USS 305,6
Millones
20
USS119,0
10 USS 806,2
10° 6,8 Dias
De Negocios 2015
5° 55.478

f

!1‘ 7’ f.‘ e Llegadas
= 3° US$ 55,2

@ Millones

10
@ US$ 190,9
= 10°
US$ 996,0
o= o 10° 5,2 Dias

Participaciéon 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Llegadas

PERSONALES 69,6% 79,1% 85,1% 86,5% 85,3% 88,0%
Vacaciones 59,3% 68,1% 77,9% 78,8% 78,0% 81,7%
Visita Familiar - Amigos 8,6% 9,3% 5,8% 6,1% 6,2% 5,8%
Otros Motivos 1,7% 1,7% 1,3% 1,5% 1,0% 0,5%
DE NEGOCIOS 30,4% 20,9% 14,9% 13,5% 14,7% 12,0%
Ingreso de Divisas
PERSONALES 63,9% 77,6% 84,3% 84,5% 83,3% 85,3%
Vacaciones 56,8% 70,7% 79,9% 80,0% 79,1% 81,2%
Visita Familiar - Amigos 5,5% 5,2% 3,0% 3,3% 3,2% 3,5%
Otros Motivos 1,6% 1,6% 1,4% 1,3% 1,0% 0,7%
DE NEGOCIOS 36,1% 22,4% 15,7% 15,5% 16,7% 14,7%
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Perfil del Turista brasileno que visita Chile (2014)

Corresponde a turistas que residen en Brasil e ingresan por Aeropuerto

S

CON QUIEN VIAJA

EE—— S ERVICIO DE ALIMENTACIGN UTILIZAD PAQUETE TURISTICO mu——
v v

CON QUIEN VIAJA Y COMPARTE UN MISMO PRESUPUESTO

23,5% 76,5%

b ©
[ ] Paquete turfstico incluye:
w“ Restaurante / Comida répida. ... 94,3% Pasajes internacionales 94,2‘70
Hotel u otro medio zz 6%
= L

e  — Alojamiento 98,6%
Compra comida 3 zq’ Alimentacién 35,6%
prep © por preparar. y&'/0 f

47140/0 25'80/0 1016(%) 8l9‘:l/0 5l7qo 1150/0 s 0% Transporte local / traslados 75]8'%)
Con la Pareja Solo Con otros Conotros,  Con amigos/as Con companieros Cona datomillinds (Mmigot.imese 'y 9 89
familiares con familiares sin de trabajo y/o 3 5% Pasaje aéreo en Chile ’8 0
menores de edad menores de edad estudios itacid y —_— 68.5%

ty Tour 32 10

Hoca: L cibas pueden o cuaxckan cuibic @ redordien e decrales DHOs; 1.19’0 Otros 36,4%}
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34,0% <35a44ancs> 28,7% Hotel y similares 86,8%
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Perfil del Turista brasileno que visita Chile (2014)

Corresponde a turistas que residen en Brasil e ingresan por Aeropuerto

PRINCIPALES ACI'IVLDADES REALIZADAS
Visitar dreas protegidas
19,5% | 17,3%

Sao Paulo

~ N
\'_ |\. "’I ’
e
X @ m
actividad

g N ey , = L -

deportivo, etc. Casinos - Salas de juego Actividades de Playa Visita Amigos - Familiares

2,3% | 1,4% 1,3% | 1,5% 12,9% | 10,1%  9,6%
Sao Paulo ® janein Sao Paulo Rio de janaito Sax so Rio de janaino = Rio de janeiro

Deportes acudticos
Actividades de

0,8% :
]

Ocio - Descanso Turismo Cultural

67,5% | 68,7%  74,3% | 69,9%

Rio de janeiro Sa0 Paulo

{1

Excursiones naiiticas
rucer
0,9%

C os

0,3% | 0,4%
Rio de janeiro Sao Paulo Rio de janeio
S A

/

/

Sao Paule

i * I‘ z <«
Actividades Recreativas y deportivas = 5
profesionales de montana y nieve tRel!;:ggigg, Terr?;lﬂaqs Ir de Compras
14,2% | 20,1%  37,3% | 38,3% 49,1% | 42,5%  57,4% | 62,2%
Rio de janeiro Sao Paulo Rio de janeiro Sao Paulo Rio de janeiro Sao Paulo Rio de janeiro Sao o Rio de janeiro
PRINCIPALES LUGARES VISITADOS
-
» /o » /o B /o
Santiago y alrededores Pucdon, Villarrica,
(Cajén del ipo, Isla de Maipo, Lican R...'lv, Caburga ]
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" ° ‘
-®
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Capacidad de Asientos disponibles directos
desde Brasil (Programa OAG)

S S

16,0% 180.000 13,0% g4y 0.3% 13,2% 14,0%
' %
I H B wow W o= g OB g .
5 O‘y 140.000 -8,9% 18 4% -14 8% -10,5%
st 941.889 120.000 261% ot T ZLTR
/ 100.000
- —e 781.067 40,000 /\¢\._.//
—— 645376 632.571 ‘ o—— ° —__ 0 —¢ -
556.397 60.000 . —— ——0
40.000
20.000
2011 2012 2013 2014 2015 0 o o o N o o o R . . . .
< < G & K\ S N xX§ N N N g
. - : & & & F T Y g &
I \Var% T-1  =—e=Capacidad de asientos & ? & S & &
& <
B \Var% (T-1) —@=2015 =—@=2016
38,8% 52,5% 54,4% 43,3%
5,0% 9,7% - 13,0% 8.4%
-14,8% -19,6% -19,0% 97.293 -8,3%

86.069
78890 74503

66.208 63.528 64.200
56430 51 9gg 52.007
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\a ‘ Resumen - Los Hechos

Llegadas 2015 455.965 (11,8%)
Llegadas Ene-Mar 2016 18.124 (-16,4%)
Divisas 2015 USD 376.400.000 (-8,6%) v La economia mas grande de Lat.Am./Segunda en las Américas /Séptima
Permanencia 7 noches (-1,6%) del mundo
Gasto Promedio Diario
Individual (GPDI) USD 811 (18,2%) v’ Parte de BRICS - economias emergentes mas importantes
Gasto Total Individual (GTI) |USD 116 (-16,9%) v En el 2050 - Brasil tendra la cuarta economia mas grande del mundo
2010: Personal (70%)
Llegadas /Motivo Negocios (30%) (Goldman saChs)
2015: Personal (88%) v 200 millones consumidores (3,6 mns viajan fuera del pais)
Negocios (12%)
2010: Personal (64%) v' Brasil es el tercer mercado receptivo mas importante para EE.UU
Divisas /Motivo Negocios (36%)
2015: Personal (85%) v Moneda: 2014 USD1=R$2.34 2015 R$3,2
Negocios (15%) . 4 . .
- v" Muchos brasileros estan endeudados - les gustan gastar $, pasandolo bien
Asientos: 2015 (21%)
2014 (24%) -y la gran mayoria usa la forma de pago 10 cuotas precio contado.
Capacidad Aérea 2013 (-2%)
LlegadaS: 2015 (11’8%) Consejo Consultivo
2014 (12,6%) (@ >
2013 (-3%) |
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. . * Objetivos
: cemaltl a} ; * Estrategias
ara.c eristicas * Enfoque
* Perfiles
—

Brasil g Plan

. * Acciones
Operativo

6

Oportunidades
Desafios

Presupuesto
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Lﬂ ""A eTURISMO DE BRASIL - HOY

v El mercado brasilero es tradicionalmente UNO de 10S mas

importa Ntes en cuanto a llegadas e ingreso de divisas a Chile.

v' Es un mercado masivo, donde Chile cuenta con €xcelente
posicionamiento y captacion.

v’ Sus motivos de visita tradicionalmente estan asociados al Ski, City Breaks y

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

sus visitas hasta la zona de Valparaiso.

v Es un mercado sobre el cual se puede aMpliar la diversidad de

oferta de destinos y experiencias, de manera de ampliar sus llegadas a otros
QPrF

destinos de Chile.
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Mantener el Nivel de Revertir la Caida en el Gasto
Llegadas del 2015 y Estadia Promedio

Continuar el
Posicionamiento de la
Marca Destino

Competir con EE.UU,
Argentinay Uruguay

Segmentacion, Targetting,
Seleccion de Mediosy

Acciones, Timing
«pPr
I
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;I::::::: Paises Estrategia Objetivos
Estrategia de Mantenimiento y Posicion: Mantener y consolidar la posicion competitiva manteniendo
. . ‘2 cantidad de llegadas.
Estrategia basada en la consolidaciony
Grupo 1 Brasil1  mantencion dela posicion competitivay market |ncrementar el gasto a través de la ampliacin de la oferta de
share de llegadas a Chile ya alcanzado en estos destinos y productos, apuntando a incrementar la distribucion
mercados. geografica de visitas y la pernoctacion promedio
Consolidar e incrementar de forma notoria la cantidad de
llegadas de los mercados propuestos a través de la promocion
de destinos y productos ya consolidados y posicionando
Estrategia de Desarrolloy Crecimiento: Estrategia  nuevos de alto valor turistico (ciudades capitales de mercados
Grupo 2 Brasil 2 basada en desarrollar e incrementar la posicion regionales)

competitiva ya alcanzada en estos mercados

Incrementar la pernoctacion promedio y el gasto a través de la

distribucion geografica de las visitas

Consejo Consultivo
Plblico Privado
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;:M";q.‘— e PLAN OPERATIVO

ACCIONES DE PROMOCION

Consumidor
Final

Relaciones S
Publicas y Feriasy Capacitaciones
0.2 (Presentaciones,
Representacion Eventos Webinars)
Viajes de m Fam TTOO Asociaciones
Prensa

CpPr
.

Branding g Estacional g Especiales

Online Offline
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\!M"‘. vl BAJADA DEL PLAN DE MARKETING A UNA ACCION

OBJETIVOS — —~— ESTRATEGIA

~ Mo —

DESTINOS

=== PRODUCTOS

OBJETIVOS
_» MEDICION

ESTRATEGIA®

METODOLOGIA
(Ficha Accion/
Recomendaciones PdM) METAS

PRESUPUESTO
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DEFINICIONES MERCADOS - BRASIL 1

Mercadu: Brasil 1

Destinos

Mercados
Existenies Nuevos

Existentes

Nuevos

Estrategia global de mercado (Maftriz Ansoff y claves)

Claves principales de la estrategia

Perfil: mercado base minimo de llegadas de brasileros, motivados por oferta
recreativa de la zona central de Chile (Santiago y alrededorss, Valparaiso, rutas
del vino, ski). Mercado influenciado por marketing, conectividad y tipo cambiario.
Requerira campanias de mantenimiento y tacticas, onentadas a mantener los
minimos de llegadas para el secior. Principales mercados: Sao Paulo y zona sur
de Brasil.
Objetivo: a mantener niveles de llegadas y niveles de gasio.
Tj m de ﬂccmnes acciones de mantenimiento v tacticas.

Mico : nes: principalmente a pablico final en colaboracién
CON SOCI0S L:-rasﬂerns pera rnantener los flujos de demanda.
Medios y canales de promocion: principaimente onfine
Mensaje: relacionados principalmente al tipo de Experiencias 1, con sus destinos

y productos.

Consideraciones de mercado a tener en cuenta:

= Se considera a Brasil 1 como mercado cautivo v base minima a afraer, debido a la cadena ya establecida de comercializacion
entre tour operadores de Chile v Brasil, y los productos existentes que motivan constantemente el mercado. Entre ellos destacan
los centros de skide la zona central, y las visitas de compras y vifias.

= Son un mercado que rompe estacionalidad debido a su alta cantidad de visitas durante los meses de Julio y Agosto, motivados

por la visita a los centros invemales.

= Es un mercado que busca enfretencion, multiples expenencias en destino y son altamente sensibles a las condiciones
economicas del mercado (depreciacion de la moneda por ejemplo) v contigencias sanitarias o de naturaleza (N1H1, erupcion de

volcanes, entre ofros).

= Conocen el destino Chile principalmente por la nieve y el vino

= Viajan en familia con nifios y en grupo.

Consejo Consultivo
Plblico Privado
A/A | Promocion Turistica



DEFINICIONES MERCADOS - BRASIL 2

o
SIS L

Estrategia global de mercado (Matriz Ansoff y claves)

Existentes Mercados Nuevos *=  Perfil: Turista que ya conoce los atractivos de la Experiencia 1 y que busca

nuevas experencias, principalmente de caracter aspiracional y de reconocimiento
social. Influenciable per el marketing, pero con un afte grado de competencia
principalmente desde EEUU,
*  Objetivo: Incrementar niveles de llegadas, incrementar niveles de gasto, romper
estacionalidad en temporadas bajas y ampliar distribucion geografica de visitas.
Tipo de acciones: Acciones de posicionamiento a través de la promocicn de
destinos consolidados (Santiago) y otros por consolidar como SPA, Tomes del
Paine, Puerto Varas, enire ofros.
*  Publico objstivo de las acciones: Publico final en mayor medida y trade
*  Meadios y canales de promocion: principaimente online (redes sociales, utilizar
campafias creativas)
*  Mensaje: Destinos productos exclusivos - aspiracionales, experiencias Onicas a
nivel mundial y reconocimiento social.

Existentes

Destinos

Nuevos

Consideraciones de mercado a tener en cuenta: \

= Brasil 2 se diferencia de Brasil 1 en que sus llegadas son mas variables vy se las deberd atraer con nueves productos,
expenencias y destinos. Esta compuesto de visitantes repetitivos a Chile que buscan nuevos destinos, y de nueves visitantes con
mayor sofisticacion en sus motivaciones de wisita.

+ En la promocion, adicionalmente a la oferta tradicional al mercado brasilero (g]. centros de ski, zona cenfral, compras), se debe
incorporar experiencias en destinos del tipo 2 “Collection” para ampliar la consolidacion de este mercado en destines que ain no

Da explorado )

» Este mercado se considera altamente motivable por expenencias nuevas, en destinos de los considerados “esenciales” de Chile
(Atacama, Torres del Paine, Puerto Varas, etc.), distintes a Santiago v Valparaiso, y que ya tienen una oferta de soporte
suficiente en calidad v cantidad.

+ La segmentacion es clave para aboradar este mercado, ya que su diferenciacion no es geografica, sino mas bien de interés por ) !
nuUevas experencias que generen “recompensas’ personales y estatus social. C W s

= Vigjan en pareja, familia con nifies v en grupo de amigos, hacendo contratacion HRIRGHE R




!W ’;"‘i ENFOQUE EXPERIENCIAL - BRASIL 2

Mercado: Brasil 2 <>

Experiencias asociadas al producto (Destinos, Segmentos y Potenciales productos)

Consejo Consultivo
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;W ’;".i S8 METAS DE DIVISAS BRASIL 2016-2020

El Plan de Marketing Internacional permitira a Chile mantener su tasa de crecimiento y
capitalizar de 2014 a 2018 alrededor de 194 - 209 millones $US por los turistas
procedentes de Brasil (en escenarios normal y optimista, respectivamente)

BRASIL (Brasil 1 + Brasil 2)

Total divisas ($US millones) 2001-2020

Total divisas
($US millones)

a00
700
600
500 4
400 4
300
200
100

TACC 01-14

D

-

TACC 1418

D

TACC 1418

—

TACC 14-18

\@

TACC 14-20\

TACC 14-20

8,8%

TACC 14-20

®

Escenario organico

Escenario normal

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018 2020

Escenario optimista
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METAS DE DIVISAS BRASIL 2016-2020

Sy
SIS L

Acciones y tips para este mercado: todas las recomendaciones dadas para Brasil 1 son de aplicacion para Brasil 2, a excepcion de
las gque se consigan a continuacion para enfocar acciones en este mercado.

Publico

BTL- OOH _ Presentacicnes, Workshops

»  Mercado muy sensible a la referencia e imitacion de referentes sociales. Generar la afraccion a través de la idealizacion de
experiencias de tipo social, para lograr mayor efectividad.

* Destacar nuevos productos en nuevos destinos para el mercado, como San Pedro de Atacama, Tomres del Paine, Isla de
Pascua y Centros Invemales de la zona sury central, incentivado estadias largas vy viajes de escapada.

Campaiias Cooperadas

» Las recomendaciones son similares a las expresadas para Brasil 1.

» Las campaiias cooperadas con lineas agreas resultan claves, ya que se busca mayor distribucion hacia distintos destinos de
Chile para este mercado.

» Buscar socios cooperados con posicionamiento y oferia up-scale del desting.

Media Trips ¥ RRPP con medios especialistas
» A diferencia de Brasil 1, los medios para este mercado deben tener un perfil mas especialista v de posicionamiento mas
sofisticado, de cara a posicionar una oferia aspiracional en el plblico general.
«  Ademas de los medios generales, trabajar con revistas especializadas y canales de viajes.
» Para este mercado es necesario mostrar nuevos destinos a los tradicionales para Brasil, incluso con algunas experiencias del
tipo especialista, como los descensos en rafting, ascensos a volcanes o navegaciones en |a Patagonia.

Consejo Consultivo
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ALIANZAS Y MEDIOS

Mercado: Brasil 2

Responsable principal de la accion Mix de Medios

Ejecutor: Subsecrataria de Turismo, Direcciones Regionales
de Semnatur, Organizacion ejecutora del Plan de Turismo

Coordinador Principal: Subsecretaria de Turismo

NACIONALES:

EN EL MERCADO:

= BRAZTOA (Asociacion

» Lineas Aéreas Brasilera de Operadoras de

= Tour Operadores Turismo) braztoa.com.br

« Asociaciones Gremiales d¢ |+ Lineas Aéreas que operen
Turismo (ACHET, vuelos a Chile
FEDETUR, HOTELEROS « Agencias de Viaje
DE CHILE, entre otros). = Embajada de Chile

« Direcciones Regionales de |+ Medios comunicacionales
Sernatur de destinos target del mercado (Revistas

= Turismo Chile

para el mercado. Sociales
= Productos Turisticos de = Suplementos de Turismo
destinos target para el especializados
mercado segun ficha de « Bloggeros e Influenciadores
destinos sociales (actores y aclrices
- Conventions Bureau de medios
= Wines of Chile comunicacionales), figuras

» Vifas de la television brasilera,
= Centros de Ski modelos, etc.

» Centros Comerciales
» Pequefios operadores de
productos novedosos

MEDIOS DE PRENSA:
= globo.com

+ folha.uol.com. br

= ig.com.br

« [7.com

+ clicrbs_com_br

= estadaoc.com. br

MEDIOS ESPECIALIZADOS:
PANROTAS

JORMAL ZERO HORA
REVISTA DOS EVENTOS
JORMAL DE TURISMO
BRASILTURIS JORNAL
FOLHA DE 5. PAULO
VIAGEM E TURISMO
DIARIO DO TURISMO
CORREIO BRAZILIENSE
JORMAL DE BRASILIA

O ESTADO DE MINAS

O ESTADO DE S. PAULO
JORMAL O GLOBO
BRASIL TRAVEL NEWS
DIARIO DO GRAMDE ABC
EDITUR BRASIL
GAZETA MERCANTIL
JORMAL DA TARDE
PROXIMA VIAGEM
REVISTA TERRA
REVISTA VIAJE MAIS
PANROTAS

JORMAL ZERO HORA
REVISTA DOS EVENTOS

Consejo Consultivo
Plblico Privado
4/“ | Promocion Turistica
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(llegadas "000) BRASIL

Vacaciones Vacaciones Vacaciones
Reservar
Verano
50 \\
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ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

Online] 100% | 100% | 70% 70% 60% | 100% | 100% | 100% | 70% 70% 60% 80%

Offline] 0% 0% 30% | 30% 40% 0% 0% 0% 30% 30% | 40% | 20%




CONSUMIDOR FINAL - ACCIONES

S

Campanas Campaiias Otras
Publico Final Cooperadas Cooperadas

= . Invierno+Verano
Campana Invierno

ChileConVida e Promocidn en

e Online e Tamviagem Malls de
« Experimenta el e Online RR.SS Shopping

. . e Coop —Linea
InV|'erno en Chl.le : e 16 marzo—4 Aerez Clusters
e Videos experientiales abril |

de Vino, Lagos,
* Search/Youtube e 40 mil inscritos Patagonia
e Computador, Tablet,

Ch||;".‘ VLTS P
3 . = \gchileConvida

Vamo
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Estudio Fuentes Informacion / Promocion - Brasil

Sitios web propios de destino
Sitio web propios hoteles
Youtube

TripAdvisor

Sitio web propios aerolineas
Facebook
Booking
Blogs
Television
Ranking de importancia de Revistas

Hotels

fuentes de informaciony e
promocion para la promocion Yahoo travel

. oa Diarios
turistica Twitter
Despegar.com
AirBnB
Expedia

Via publica
Kayak
Travelzoo
Radios
Hotwire

Consejo Consultivo
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orizonte

10 Principales Ciudades de Brasil Origen de Vuelos a Chile

Fuente: OAG, Reservas aino 2014

m Sao Paulo - 53,9%

m Rio de Janeiro - 14,8%

u Belo Horizonte - 4,5%

m Curitiba - 4,3%

m Porto Alegre - 4,2%
Salvador - 3,2%

w Brasilia - 2,5%

 Florianopolis - 1,8%
Recife - 1,7%

m Vitoria {BR) - 1,6%

u Otros -7,8%
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RELACIONES PUBLICAS

S S

Mix de Medios

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

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

2 Influenciadores
1 Sofisticado / 1 Aventurero

1 Programa de TV
Evaluacion Pedro Pelo Mundo

Bloggeros e Influenciadores

Marzo 2017 Bloggeros e
Influenciadores

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

servicios

San Pedro — Experiencia 2

Zona de los Lagos — Experiencia 2

Nieve Experiencia 1y Experiencia 2

Trabajando en conjunto por el perfil y
audiencia

Experiencia 1 (compras, vinos,
gastronomia, barrios) / City Discover

Rutas de vinos (Vendimia)

MEDIOS DE PRENSA:
= globo.com

- folha.uol.com.br

- ig.com.br

« r7.com

« clicrbs.com.br

- estadao.com.br

MEDIOS ESPECIALIZADOS:
- PANROTAS

JORNAL ZERO HORA
REVISTA DOS EVENTOS
JORNAL DE TURISMO
BRASILTURIS JORNAL
FOLHA DE S. PAULO
VIAGEM E TURISMO

+  DIARIO DO TURISMO

+  CORREIO BRAZILIENSE
+  JORNAL DE BRASILIA

+ OESTADO DE MINAS

- OESTADO DES. PAULO
+ JORNAL O GLOBO

*  BRASIL TRAVEL NEWS

+ DIARIO DO GRANDE ABC
+ EDITUR BRASIL

+  GAZETA MERCANTIL

*  JORNAL DA TARDE

+ PROXIMA VIAGEM

+ REVISTA TERRA

+  REVISTA VIAJE MAIS

+ PANROTAS

*  JORNAL ZERO HORA

+ REVISTA DOS EVENTOS

* s s s s .

Eventos de RR.PP con
Embajada y ProChile




NATIONAL AND
INTERNATIONAL TOURISM

= = Visual Worlshop = a0 cetre held by visas Turbmo, lure 2750

== AVHTD = & trace wow 0 e Ritensin Pt e | etmr of Si0
Paakol, Augest 14-15 2018

=~ Adventure Sports Fair = august 27.20, in 530 Fave

= = Abav International Tourism EXpO = 4 n epterrber. n S
Pagdor & o the man 628 touram et in Bl Conoomitanty, Brasion,
v Bous Copnd Fa s Wik v, i ol

=~ Jodo Pessoa Tourism Festival = a a1 inthe Normeas, Occow
1517,

= - Gramado Tourism Festhal — howrrie 54, 1 Gramado, n the

South of B 1 (Mo Graade dor Sall).
=~ Workshop Agaxtur = Fed by the coerair i Fetrary, (530 Pada)

= =Lacte = Arrunl comoeste trael esent, Pe d By Alpes ' th apport
from Acte.

= - PANROTAS Forum — Touriomn Trends —maeh 1516 2004 2 wWC
Everts Comar n 530 Pl Forum 1o adars? g3 I 0umm o ety
18 L wthaoesiors fom b Crgrbos by FMANACTAS.

= = Salio Paranaense de Turismo, hess by the Brasken Assotaton
of Towel Agerscass of Pacand. The et echtion wil be in Warch 204

== WTM Latin America = s o sdition w il be in Mards 2016,
o Pauda Concomitantly, there will Se the Brsiog opornion Tage 'ow

= = Encontro Ancoradouro = A guslficmon et n Campn (91
Brrings together revrky 400 el ageety

== AVIESP = A tar wieh thw persiigetion of wawel agents lrom the [rearicr
of the stabe of 530 Paska The 2008 edition wil Be held in April,

= Vigit USA = tan o promone the US 1 ez |, bekd by e U Commercial
Sevviee The rent odon will be Beld i+ Ape | 2014, s Bo de i, 4o
Padks oo Carvpnas 199

~ = Travelweek by ILTM S50 Paulo = me next ediron ot the luary

raved tar wil De nedd in Moy 201€ in 3o Pauko.

-
1

VAL

TRADE

BRAZILIAN TOURISM INDUSTRY

main ASSOCIATIONS

Abav
Brziian Assodation of Trawel
ARRndE

ww, abavecom, br

AirTht

Alr Tickes Cornabdancrs

ikt com.be

Awirrp
Assnzirion of Trivel Agences of
Fabpirdo Frovo aod Regian

e, el e e
Braztoa
Brazilan Toor Operamn.

Aasocation

wharar braztoa o be

FBHA
Biaailan Rederarion ol Hoeh
and Gantrennomy

www.foha_com.br

ABIH
Bragiiae Asscclition of the
Fotet sy

waww abih, com b

Al

EgEV
Larie Amarican fsochrios of
Corrporals Feavwl Maragers

www. alagev.org
Belta
ik Tducrhonsl ans
Languige Tavel Assodabon

b, e i

Clia Abremar Brasil
Brazilan Sszozamion of Mo fsme
Compare: fepreantatve

wwwabremarong b

Fahb

Farum af Braal Hotek Opaanen

winwfohb. com_ be

Abracorp

Erarilan Axecclation of

Covporabe Tra Agenchs [T

W abracor pLoTg o

Aviesp
Agsacintion of |nde pa ndene
Trawes Fgiamigien of e |nilevici
of 5ic Fxln St
wevnwaviesg com br

Bito
Brezfiien incarming Travel
Coganization

wkrw Bite gom. e

CNC
Farinear Confediatan of
Comeprce ol Goods, Srvces
and Turivin
L Ene.com. ke

Ferias & Eventos

WTM 29 — 31 Marzo Experiencia 2 - 3

ABAV 29Sep /1
Octubre

3 -6 Mayo

Experiencia 1

Travel Week Experiencia 2 -3

Roadshow 2do Semestre Experiencia 1 -2

Fam TT.00.

10 TTOO San Pedro de Atacama

* Debido a la situacién que esta afectando a Brasil, la idea es
potenciar los destinos que ya se conocen, debido a que
introducir nuevos destinos es muy arriesgado, debido a que los
ttoo y agencias estan tratando de vender los destinos que sean
atractivos en cuanto a precio.
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Campafas
(6 JUICTIS () Cooperadas/
Cobranding
CHS171 mns

Mercado Meta BRASIL 1 T flercadof ERASIL 2 =
- z - [Sum of PETO 2016 FI
'E:':} BRANDING Ll L ;"; UF{']"{;]'E] - CO-BERANDING 12_600._000
=ILO- 100. CO-ERANDING 12 500,000
- CO-BRANDING 2.100.000 - COOPERADA 98.123.732
=ICOOPERADA 58.874.239 COOPERADA, 93123732
COOPERADA 53.374.239 ~ EYENTOS -
= FERIA 25.000.000 PRESENTACIONES CORPORATIVAS [SANTIAGD 10 MERCA .
ABAY 25 000.000 = FERIA 120.000_000
_ - W 120,000,000
= UI‘GF‘,‘JFEE[;ESF?R"T'PLMR@C'G" g'jgg'; :; — PRESENTACIONES & WORKSHOPS 25_.000.000
> 203 WORKSHOP 35,000,000
=/CAMPANAS ONLINE 111.818.448 = ¥YIAJE DE FAMILIARIZACION 13784 309
BRAMDIMG 24917 760 Fam TRIF &.000.000
ESTACIOMALES 36.900 638 FRESS TRIF 7.254.309
= CAMPARAS OFFLINE 43.917.552 - CAMPARAS ONLINE 304.853.220
43,917 552 ERANDING 115633920
=L ESTACIOMALES 77029220
307.173.471 INTERESES ESPECIALES 112.129.920
- CAMPARAS OFFLINE 45 552 780
ESTACIONALES 45552 750
~ = RRPP CON MEDIOS -
Campanas RAFP CON MEDIOS :
- = WEBINARS -
Destino WEBINARS -
CH$156 mns Grand Total B39 414 041
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