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NOMBRE PROGRAMA: Aplicacién Ley N° 19.255

ANO DE INICIO: 1995

MINISTERIO RESPONSABLE: Ministerio de Economia Fomento y Reconstruccion
SERVICIO RESPONSABLE: Servicio Nacional de Turismo

RESUMEN EJECUTIVO

PERIODO DE EVALUACION N : 2001-2004
PRESUPUESTO PROGRAMA ANO 2005 : M$ 2.277.209

1. Descripcién del Programa

Se crea una institucionalidad correspondiente a una alianza de trabajo asociativo
publico/privado para abordar las estrategias promocionales de Chile turistico’. En la cual
participan tanto organismos privados ligados al sector, como el Estado representado por el
Servicio Nacional e Turismo (SERNATUR). La Corporacién de Promocién Turistica de Chile
(CPT) es una organizacion de derecho privado sin fines de lucro, creada por iniciativa de
SERNATUR, que gracias a la Ley 19.255 permiti6 a SERNATUR patrticipar dentro de esta
alianza; cuya personalidad juridica fue constituida el 2 de noviembre del afio 1993 se
constituy6 legalmente el 25 de enero de 1994, y entré en operacion durante el afio 1995. La
CPT une los esfuerzos del sector publico y privado, en la promocién de Chile como destino
turistico en los mercados internacionales. Asi la CPT constituye un instrumento fundamental
en la ejecucion del Programa. El programa tiene una duracion indefinida.

Los Objetivos de la CPT son: Programar y ejecutar la promocion del turismo internacional de
Chile, incentivar y apoyar iniciativas de empresas o instituciones tendientes a la promocion
de Chile como destino turistico internacional y ejecutar cualquier acto o inscribir cualquier
contrato destinado al cumplimiento de estos fines.

1.1. Fin

A nivel de FIN, el programa se plantea como objetivo: “Aumentar la incidencia del sector
turismo en el desarrollo y crecimiento del pais”.

1.2. Propésito

A nivel de PROPOSITO, el programa se plantea como objetivo: “Posicionar a Chile como
destino turistico a nivel internacional a través de la promocién de la oferta turistica por medio
de una alianza publica y privada”.

1.3. Poblacion Objetivo

El programa no ha definido su poblacion objetivo.

! Se ha tomado el modelo de la Maison de la France, instancia que asesor6 la creacion y orientacién del modelo
Chileno.




1.4. Poblacién Beneficiaria

Los beneficiarios efectivos del programa pasan de 343 en 2001 a 1.027 en 2004,
significando una tasa de variacion del periodo del orden de 199.4%.

Al afo 2004, los beneficiarios efectivos para componente 1 ascienden a 507 empresas
participantes de acciones promocionales CPT, con una tasa de variacion 2001-2004 de
193%; en tanto el componente 2 ascienden a 527 empresas turisticas que participan de las
acciones de difusion nacional en el afio 2004, presentando una tasa de variacion de 210%
dentro de similar periodo.

De empresas beneficiarias efectivas del componente 1, destaca una fuerte concentracioén en
la region metropolitana, que en parte se responde porque las empresas para Su
contabilizacion registran la casa matriz y no los puntos en que operan, a su vez se distingue
que no contabilizan empresas beneficiarias en la lll y VIl regién. En el caso del componente
2 los beneficiarios tienden a aumentar en el afio 2003 a través del desarrollo de
presentaciones, donde destaca la no ejecucion de acciones en la Ill, XI y region
metropolitana, esto durante todo el periodo. Las empresas beneficiarias tienden a
concentrarse en torno a las empresas operadoras de turismo principalmente, en segundo
lugar hoteles y en tercer lugar otros no clasificados.

1.5. Descripcion General del Disefio del Programa.

El programa define como problema: “La baja incidencia del turismo en el crecimiento
econdémico del pais”.

Las causas del problema planteado son: la escasa apropiacion del tema por parte de entes
publicos y privados (ligada a un desconocimiento interno del potencial turistico de Chile),
débil manejo e inversién en turismo tanto de la empresa privada como del Estado, débil
estructura de servicios turisticos asociados a atractivos turisticos de jerarquia internacional,
desarticulada y bajo nivel de inversiébn en promocion turistica, falta de conocimientos de
herramientas de promocion internacional y débil acceso a clientes finales.

Del anterior problema se desprende los efectos de: baja participacion del turismo mundial,
baja participacion dentro de los flujos turisticos ingresados a Chile de los mercados emisivos
de larga distancia, baja participacidén en la generacion de divisas y contribucién al PIB y débil
posicionamiento de Chile como destino turistico a nivel mundial.

Por lo anterior, para el desarrollo del programa se establece como fin el “aumentar la
incidencia del sector turismo en el desarrollo y crecimiento del pais” y como propoésito el
“Posicionar Chile como destino turistico a nivel internacional a través de la promocién de la
oferta turistica por medio de una alianza publica-privada”

1.5.1. Componente 1: "Estrategia de posicionamiento implementada en los mercados
definidos”.

Consiste en el servicio “estrategia implementada” la cual considera la puesta en marcha de
las acciones promocionales que se estructuran en los planes de marketing 1998-2003,
2004-2006 y los planes anuales en torno a tres grandes bloques o areas; infraestructura de



marketing, red de distribucion, y publico final. Esto permite cumplir con el primer objetivo de
la CPT, que es programar y ejecutar la promocién del turismo internacional de Chile

Modalidades de produccion

Se provee el servicio del componente a través de la elaboracién de estudios de mercado,
deteccion de informacion para orientar estrategias de mercado especificas, elaboracion de
material promocional afin al perfil del mercado, participacioén en ferias, seminarios, workshop,
presentaciones a tours operadores en los paises de origen, elaboracion de material
promocional, invitacion a prensa especializada a visitar Chile, publicidad en medios idéneos.

1.5.2. Componente 2: “Difusién Nacional de la Corporacién de Promocion Turistica
de Chile”.

Este componente consiste en el servicio de difusion interna o nacional del programa, donde
el resultado esperado es que la CPT logre canalizar las acciones de promocién internacional
de organismos publicos y privados que no necesariamente son parte de la alianza y por otra
parte logre aumentar la participacion de empresas privadas a la CPT con potencial de
exportacion turistica. Esto permite cumplir con el segundo objetivo de la CPT, que es
Incentivar y apoyar iniciativas de empresas o instituciones tendientes a la promocién de Chile
como destino turistico internacional.

Modalidad de produccion

Se provee el servicio del componente a través de actividades de encuentros con empresarios
turisticos y gobiernos locales para presentar y dar a conocer la CPT e incentivar la
incorporacién de nuevos socios a la Corporacion (a través de presentaciones regionales). A
su vez, estas mismas presentaciones y actividades en regiones, permiten promocionar la
participacién de otras empresas no socias a que salgan al exterior, utilizando los canales
promocionales de la CPT.

1.6. Antecedentes Financieros

La principal fuente de financiamiento del programa corresponde a los aportes de los
beneficiarios del Programa (socios y no socios de la CPT), los que han aportado en forma
sostenida méas del 50% del financiamiento del programa a través de los afios evaluados. Sin
embargo, este aporte ha ido disminuyendo en términos relativos a su participacion en el
tiempo, alcanzando un 51,7% el afio 2005, después de haber alcanzado un 70,38% el afio
2001. La segunda fuente mas importante de financiamiento es el Aporte Fiscal, el cual ha
fluctuado desde el 29% el afio 2001 al 46,11% el afio 2005%. Finalmente, el aporte de otras
instituciones publicas correspondiente basicamente al FNDR no ha representado un
porcentaje importante del financiamiento, alcanzando s6lo un 0,62% el afio 2001y un 2,19%
el afio 2004.

El presupuesto del programa tuvo un importante aumento correspondiente a un 60%
alcanzando a $ 1.191 millones en el 2002, posteriormente el presupuesto disminuye leve y

% Efectivamente, si bien el aporte privado ha aumentado en términos absolutos, el aporte plblico ha aumentado mas que
proporcionalmente, llevando a que la participacion del aporte privado caiga en forma sostenida.



sostenidamente desde el 2002 al 2004 alcanzando a $ 957 millones, el 2005 el presupuesto
aumenta levemente a $ 1.050 millones. Cabe mencionar que éstas variaciones se producen
porque a partir del 2002 el presupuesto se determina en base al ingreso de turistas al pais,
por tanto es un ingreso variable.

El desglose del gasto efectivo del programa en personal, bienes de servicios de consumo,
inversion (acciones promocionales) y otros ha tenido un comportamiento bastante normal y
similar comparado con otros programas, esto considerando principalmente que el mayor item
de gasto corresponde a inversion que durante los 4 afios del periodo de andlisis ha tenido un
nivel cercano al 90% del total de gasto.

2. Resultados de la Evaluacion
2.1. Disefo

El problema ha definido de manera adecuada las causas, efectos que dan origen al
programa.

La l6gica vertical de la matriz evaluada se cumple: En este sentido, aparece el componente 2
“Difusion interna de la CPT”, como el servicio de promover la incorporacion de nuevos socios
a la alianza y la busqueda de que la CPT sea la instancia validada y reconocida para
ejecutar la promocién de Chile en el extranjero.

La logica horizontal del programa se cumple, en tanto se incluyan los indicadores propuestos
por el panel.

El programa no ha tenido durante su ciclo de vida, cambios en el disefio del programa, salvo
un aumento del presupuesto para el programa en el 2002 significé internamente la
dinamizacion de las acciones para aumentar la participacion de nuevos socios Y fortalecer
las acciones tendientes a crear y potenciar la oferta exportable, pero sin representar
modificaciones en el disefio del programa.

2.2. Organizaciéon y Gestion

La estructura organizacional de la CPT es adecuada, para la produccion de los componentes
y proposito. Sin embargo, adicional, a la CPT existen otras actividades relativas a acciones
promocionales, impulsadas por la Direcciones Regionales de SERNATUR, por organismos
dependientes del Ministerio de Relaciones Exteriores (Pro Chile) y por las diversas
embajadas chilenas en el extranjero. Si bien existen instancias de coordinacién entre estos,
es necesario fortalecer una instancia técnica centralizada en una sola institucion que lidere y
oriente de manera eficiente las politicas, y por ende los recursos utilizados en estas
acciones.

2.3. Eficaciay Calidad

La intensificacion de las acciones promocionales ha tenido como efecto directo en el
mercado larga distancia, el aumento del ingreso de divisas, no manifestandose igual relacién
en el mercado regional. Dicho analisis permite identificar que la promocion internacional ha
sido eficaz en los mercados de larga distancia, y se ha visto afectada en ciertos mercados
regionales de éstos destaca el mercado Argentino que por una crisis interna ha visto afecta



la emision de turistas a Chile mostrando una fuerte contraccion en su flujo de turistas, en
2001 ingresé al pais 851.000 turistas para caer en 2002 a 515.000 y no logrando en los afios
consecutivos sobrepasar los 500.000. Sin duda dicho mercado ha logrado resentir los
indicadores de ingreso de divisas, pese a la recuperacion general.

Se constata un rendimiento adecuado para las principales variables de andlisis del periodo
en el caso del componente 1, en tanto, para el componente 2, mantiene un rendimiento
decreciente en su principal indicador de incorporacion de socios.

Cumplimiento del propdsito.
El programa hasta ahora no ha focalizado sus esfuerzos en medir el impacto real del
programa sobre el ingreso total de turistas y por tanto el ingreso de divisas al pais.

Respecto a Cumplimiento del Propdsito. Si bien, no es posible determinar que existe un nivel
de cumplimiento total del propdsito de “Posicionar Chile en los mercados internacionales”, si
posible sefalar que el programa presenta un nivel de cumplimiento bastante bueno respecto
a los principales indicadores de propdsito referidos en la matriz de evaluacion del programa.
Esto se refleja el ingreso de divisas y turistas durante el periodo de evaluacién en los
mercados abordados por la CPT.

En tanto, para al componente 2, no existe informacion de la cuantificacion de los indicadores
propuestos en la matriz, que permitan sustentar un analisis de cumplimiento.

Respecto a la sustentabilidad de los beneficios del programa, se precisa que se mantienen
niveles muy altos de dependencia del financiamiento estatal. Por ende, no alcanza la
sustentabilidad de beneficios, por lo menos al mismo nivel que se mantiene para este disefio
de programa.

Focalizacién del programa

El programa focaliza su intervencion para atender a la poblacion que tenga una oferta
turistica comprobable de nivel de exportacion, por ello, su focalizacién se orienta a dar
atenciobn a prestadores de servicios turisticos que cumplan con un perfil especifico
(capacidad de pago de las cuotas, tener oferta turistica exportable). Al respecto el panel
sefala que se requiere definir los estandares de oferta turistica exportable.

2.4. Eficienciay Economia

Mientras Chile coloca 2.23 dolares en un programa de promocion por cada turista ingresado
al pais, Peru invierte 16.85 ddlares por turistas y México lo ha hecho por 3.98 délares. Ello
invita a evaluar las estrategias de promocidn, el nivel de inversién requerido en promocion y
la rentabilidad de estas acciones expresadas en el aumento del ingreso de turistas y su
consecuente incremento en el ingreso de divisas.

Los gastos administrativos del CPT que ejecuta programa y que son financiados con aportes
privados han fluctuado entre un 6,5% y un 11,4% lo que equivale en promedio a 9,1%
considerado dentro de los rangos normales de un 10% para este tipo de programa y para los
programas en general. Sin embargo, y a pesar de los rasgos normales de magnitud de los
montos de los gastos administrativos, cabe mencionar que estoy han ido aumentando
levemente a través de los afios y no han mantenido una relacion con las variaciones en los
presupuestos.



Respecto a la ejecucién presupuestaria del Programa, entre el 2001 y 2004 este porcentaje
en promedio corresponde a un 96,29%, siendo el afio 2004 el afio con mejor ejecucion
alcanzando al 99,94%, es decir, casi un 100% de ejecucion.

Finalmente, en promedio el porcentaje de aportes de los beneficiarios al Programa durante el
periodo 2001-2005 corresponde al 58%, destacando el afio 2001, donde el aporte ascendi6
al 70,38% del total del presupuesto. Sin embargo, este aporte ha ido disminuyendo con el
tiempo, alcanzando un 51,7% el afio 2005, después de haber alcanzado un 70,38% el afio
2001. Cabe mencionar que los aportes de beneficiarios al programa corresponden a
recursos frescos como valorizados. A juicio del panel el porcentaje de recursos frescos
asciende al 13% el que es considerado bajo en comparacién con el 87% correspondiente a
los recursos valorizados, para el afio 2004.

2.5. Justificacién de la Continuidad del Programa

El problema que dio origen al programa aun existe, sin embargo es posible de alguna forma
afirmar que el posicionamiento de Chile como destino turistico ha ido aumentando
paulatinamente, ya que los niveles de ingresos de turistas al pais han aumentado
ligeramente.

La estructura organizacional de la CPT es adecuada para la produccion de los componentes
y proposito del programa. Sin embargo, se visualiza una carencia de participacion de en los
espacios de decision, en el entendido que sernatur es el socio técnico del programa que
lidere y oriente los esfuerzos publicos en la misma direccion que las acciones promocionales.

El programa hasta ahora no ha focalizado sus esfuerzos en medir el impacto real del
programa sobre el ingreso total de turistas y por tanto el ingreso de divisas al pais. Esto tarea
es fundamental para consolidar la continuidad del programa.

En el actual entorno econédmico mundial las empresas pertenecientes y vinculadas al sector
servicio, constituyen una de las actividades productivas mas dinamicas de la economia,
generando al mismo tiempo altos niveles de rentabilidad y empleo. En este contexto, la
industria turistica es de creciente atractivo para las distintas regiones, paises y continentes
del mundo, existiendo ciudades y regiones completas, tanto en el mundo desarrollado, como
en desarrollo, que basan enteramente en este sector sus expectativas de crecimiento.

De esta forma, el panel considera que se justifica, la continuidad del Programa. Sin embargo,
se sugiere acoger las recomendaciones presentadas en este informe.

2.6. Principales Recomendaciones

Se recomienda hacer un estudio de impacto del Programa que permita medir y verificar en
cuanto aporta directamente éste al aumento del turismo en Chile, y su consecuente aporte al
crecimiento del Pais. El estudio adicionalmente deberd determinar en base al aporte del
programa al sector, el monto 6ptimo del subsidio Estatal, la posible fuente de financiamiento
de los recursos fiscales entre otros. Una vez conocido los resultados del estudio de impacto,
debera evaluarse la conveniencia de reformular el programa, en base a los resultados del
estudio de impacto y a las recomendaciones de la presente evaluacion.



Se recomienda que a corto plazo, se defina los alcances del programa en relacion a la
poblacién que pretende abordar (poblacion objetivo), y para ello debera definir en forma clara
cudl es el concepto de oferta exportable.

Se recomienda disefiar, elaborar e implementar un “Plan de Difusion Nacional del Programa”.
Esto, debido a que el componente 2 surgié como propuesta de disefio de programa durante
esta evaluacion, ya que antes se realizaban acciones aisladas ligadas a la difusion vy
promocién para la afiliacién de nuevos socios.

Se recomienda aumentar la participacion de SERNATUR en las instancias de planificacion y
gestiéon formal de la Corporacion, ya sea como instancia de consulta en la elaboracién de los
planes y presupuestos anuales que realiza el Comité Ejecutivo de la CPT, que asegure la
integracion de la vision nacional al programa, como el aporte sectorial a la propuesta. Ya que
si bien aparece dentro de las instancias de revision de los planes, no aparece en la
elaboracion de los mismas. Del mismo modo, se recomienda que SERNATUR formalice y
concentre en una sola instancia administrativa el vinculo con la CPT, ademas de mejorar y
desarrollar un modelo de monitoreo y control de gestion, y espacialmente relativo a los
aspectos financieros del programa’®

® Actualmente existe un mecanismo de control de las rendiciones de gastos por proyecto, sin embargo, es insuficiente para
visualizar y tomar decisiones respecto al comportamiento de los mismos. Por ejemplo, actualmente los recursos frescos
aportados por los privados alcanza al 13% en relacién a los recursos valorizados que alcanzan a un 87% en el 2004. Estas
cifras provienen de un ejercicio que realiz6 SERNATUR a peticion del panel.



l. ANTECEDENTES DEL PROGRAMA
1.1.Descripcion General del Programa

El turismo es una actividad econémica, social y medioambiental, que busca a través
del desplazamiento de los turistas generar una serie de beneficios directos e
indirectos en las comunidades receptoras. La corriente o flujo turistico se puede
clasificar en: Turismo emisivo (turistas nacionales que salen al exterior), turismo
interno (turismo que se realiza dentro de un pais) y turismo receptivo (turistas
extranjeros que llegan a Chile).

El turismo internacional o receptivo es aquel donde los esfuerzos publicos vy
privados se focalizan, ya que es el tipo de turismo que representa ingreso de
recursos frescos a la economia de un pais (divisas). Por ende, el turismo receptivo
moviliza anualmente millones de ddlares orientados a la promocion de destinos
turisticos, para incentivar el viaje y la llegada de turistas. La promocion turistica
implica la implementacion de varias acciones para su desarrollo, tanto del sector
privado como el sector publico, que, viendo la necesidad de incrementar los
recursos o mejorar las estrategias de promocion, deciden incorporarse a las
acciones de promociéon y difusion de zonas o productos turisticos a nivel
internacional.

En el caso de Chile, se crea una alianza de trabajo asociativo publico/privado para
abordar las estrategias promocionales de Chile turistico’. Participan tanto
organismos privados ligados al sector, como el Estado representado por el Servicio
Nacional e Turismo (SERNATUR). La Corporacion de Promocion Turistica de Chile
(CPT) es una organizacion de derecho privado sin fines de lucro. Creada por
iniciativa de SERNATUR, se constituye legalmente el 25 de enero de 1994, y entra
en operacion durante 1995. La CPT une los esfuerzos del sector publico y privado,
en la promocion de Chile como destino turistico en los mercados internacionales.

Para que SERNATUR participara en una corporacién de derecho privado, debid
modificar la ley organica que la rige. Es asi que gracias a la promulgacion de la Ley
19.255% (1993) que modifica el Decreto Ley 1224, que rige el SERNATUR, permite
su ingreso a esta alianza. Dicha modificacibn a la DL 1224 establece que
SERNATUR..."puede integrar y participar en la formacién y constitucion de
corporaciones de derecho privado, sin fines de lucro, cuya finalidad fundamental
sea la promocion turistica de Chile en el extranjero...”. Del mismo modo, el Servicio
estara facultado para participar en la disolucién y liquidacion de las entidades de las
que forme parte. La Ley también establece las fuentes de financiamiento, su aporte
(ordinario y extraordinario) y delimitando el monto de los recursos que aporte el
Servicio al financiamiento de programas o proyectos de promocion turistica que no
podré exceder de un 50% del valor total del mismo.

El contexto por el cual surge la modificacion de la ley, responde a la necesidad de
mejorar la estrategia promocional que hacia SERNATUR de manera poco eficaz, ya

! Se ha tomado el modelo de la Maison de la France, instancia gue asesord la creacion y orientacion del modelo
chileno.
’La ley 19.255 fue promulgada en 1993 y dicha ley permitid la participacion de Sernatur en esta Corporacion.



que no se coordinaba con las empresas prestadoras de servicios turisticos®. Asi se
crea la CPT, con el fin de consolidar y penetrar adecuadamente en los principales
mercados emisores de turistas, se definid una organizacion flexible, con capacidad
de administracion y autonomia de decisibn necesaria para asumir las acciones
promocionales. Por otra parte, para que esta accién promocional tuviese un grado
de eficacia en los mercados abordados, se previé la necesidad de contar con
recursos suficientes que obviamente no podian ser proporcionados en su totalidad
por el Estado ni tampoco Unicamente por el sector privado.

Al afio 2004 los socios de la CPT, tanto individuales como los integrantes de
personas juridicas asociativas, son aproximada 507 empresas* (ver Anexo 4). Con
respecto a las empresas que podrian pertenecer al programa, se ha definido un
perfil para integrar la alianza que define la participacion de empresas que tengan
la capacidad para cancelar la cuota y cuenten con una oferta turistica exportable.

El programa, articula y ejecuta dos componentes para el logro de propdésito:
1.”Estrategia de posicionamiento implementada en los mercados definidos”.
2. “Difusion Nacional de la Corporacion de Promocién Turistica de Chile”.

1.2.Justificacién del Programa.

La justificacion que da origen al programa es que a través de éste, se satisfaga la
necesidad de contar con un ente gestionador y ejecutor de acciones encaminadas a
mejorar el posicionamiento turistico de Chile en el extranjero a través de la accion
conjunta de empresarios turisticos con potencial exportador y con la participacion
del Estado como promotor de la promocién turistica, representado por
SERNATUR.

El problema que se plantea resolver a través de este programa se relaciona con:
“La baja incidencia del turismo en el crecimiento econémico del pais”.

Encontrandose como causas del problema:
° Escasa apropiacion del tema, por entes publicos y privados, ligada a un

desconocimiento interno del potencial turistico de Chile, problema de
prioridades para el caso del Estado y de Free Rider® para el caso de los

privados.
. Débil manejo e inversion en turismo tanto de la empresa privada como del
estado.
. Débil estructura de servicios turisticos asociados a atractivos turisticos de
jerarquia internacional.
o Desarticulada y bajo nivel de inversion en promocion turistica.

% Informacion aportada por Eugenio Yunis, ex director Sernatur 21 de abril, 2005.

4507 empresas en total donde se consideran las 127 empresas socias, mas las relacionadas a estas que
totalizan en el afio 2004 391 empresas, y a este total se descuenta el nUmero de empresas socias que
representan a otras para evitar doble identificacion. Se debe precisar que el cuadro anexo, soélo incorpora el
listado de las empresas socias (127).

® Cuando el agente econémico no captura todo el costo o beneficio del proyecto u accion.



o Falta de conocimientos de herramientas de promocion internacional y débil
acceso a clientes finales.

Los efectos del problema se manifiestan en:

. Baja participacion del turismo a nivel mundial. Asi, en el afio 2003 se
contabilizaron 694 millones de llegadas internacionales (flujo de turistas
internacionales que se movilizan a un destino turistico). Chile representé el
0.23% de dicho movimiento al recibir 1.614.000 turistas, incrementandose el
al 2004 a 1.785.000 turistas Respecto al flujo de turistas en Latinoamérica
este alcanz6 18,4 millones de llegadas, donde Chile aporto con 1,785
millones de turistas lo que significdé un 9,7% para el afio 2004.

° Baja participacién dentro de los flujos turisticos ingresados a Chile de los
mercados emisivos de larga distancia. Esto se justifica con la aun
insuficiente llegada de turistas de mercados larga distancia a Chile.
Alcanzandose al afio 2003 el 42% aproximadamente del total de turistas
ingresados.

. Baja participacion en la generacion de divisas y contribucién al PIB. Los
dltimos datos de 1998 sefialan que el turismo aport6 un 4.1°% del PIB, para
el caso de México este porcentaje alcanza el 8.2’% vy para Israel el 9%°,

° Débil posicionamiento de Chile como destino turistico a nivel mundial.

Estos tres conceptos problema-causa-efecto fueron propuestos por el panel y
aceptados por la Unidad responsable, de manera de construir nuevos antecedentes
para el programa.

Luego, se define que el Organo mixto capaz de realizar la Promocion Internacional
de Chile de manera articulada eficiente y eficaz es la CPT. Para ello se basa en la
determinacién de productos turisticos chilenos de interés internacional y en la
definicibn de mercados receptivos a abordar en base a una estrategia de promocion
de mercados-productos y la puesta en marcha de las acciones que de ello deriva.

El aumento de un 10.6% en el ingreso de turistas en 2004, signific6 a su vez un
aumento en el ingreso de divisas que alcanzé un 8.3% en igual periodo; ya que el
2003 por concepto de divisas por turismo se registra US$ 1.108 millones y al afio
2004 se alcanza la cifra de US$ 1.200 millones. En tanto, para el afio 2004, los
principales mercados de procedencia de turistas a Chile son el resto de América
con un 64%, Europa con un 13% y Norte América con un 13%. Cabe destacar que
el principal mercado de procedencia corresponde a Argentina con un 32,4% y un
37% corresponde al mercado de larga distancia®.

Las proyecciones para el 2006 son alcanzar el ingreso de 2.400.000 turistas al pais,
con un ingreso de divisas estimado de US$ 1.460 millones. Lo anterior como
resultado de las acciones promocionales emprendidas por la CPT, segun planes de
marketing y proyeccion del crecimiento turistico.

® Cuenta Satélite del Turismo afio 1998. Sernatur.
” Secretaria de Turismo de México, 1998.

& Ministerio del Turismo de Israel, 1998.

° Datos del afio 2004.



Finalmente, se debe precisar que no se dispone de informacion respecto al gasto
de la empresa privada chilena en promocion turistica antes de la creaciéon de la
CPT.

1.3.Politica global y/o sectorial a que pertenece el Programa.

El Programa responde a los objetivos sefialados en el Decreto Ley 1224, Ley del
Servicio Nacional de Turismo que a continuacion se sefialan:

a. Difundir, tanto en el territorio nacional como en el extranjero, las atracciones y
valores turisticos del pais, pudiendo publicar revistas, folletos, guias, avisos vy,
en general, emplear para ello cualquier medio de publicidad.

b. Celebrar convenios con personas naturales o juridicas o con organismos
publicos y privados nacionales, internacionales o extranjeros, con el objeto de
promover y facilitar el intercambio y desarrollo turistico.

c. Integrar y participar en la formaciéon y constitucibn de corporaciones de
derecho privado, sin fines de lucro, cuya finalidad fundamental sea la
promocion turistica de Chile en el extranjero. Del mismo modo, el Servicio
estara facultado para participar en la disolucién y liquidacion de las entidades
de las que forme parte, con arreglo a los estatutos de estas ultimas.

En relacién a las definiciones estratégicas del SERNATUR sefialadas en el marco
del SIG institucional y contenidas en el PMG, el programa se vincula con el objetivo
de: “Posicionar en el ambito Internacional la oferta turistica exportable de Chile en
conjunto con el sector publico y privado” el que a su vez responde al producto
estratégico de “Promocion del turismo a nivel internacional”.

El instrumento legal que enmarca el Programa es la Ley N° 19.255, del 2 de
noviembre de 1993 que, en su articulo Unico sefiala que se modifica el articulo 5
N° 22 del DL 1.224 (Ley Organica de SERNATUR), donde basicamente se
autoriza a SERNATUR a integrar y participar en la formacion y constituciéon de
corporaciones de derecho privado, sin fines de lucro, cuya finalidad fundamental
sea la promocion turistica de Chile en el extranjero. Al respeto, su participacion
administrativa serd presidir esta nueva organizacion mixta y aportar
financieramente a su presupuesto un monto no superior al 50% del valor total del
mismo. Sin embargo, en casos calificados, el Director Nacional del Servicio, podra
autorizar bajo resolucién fundada montos que excedan dicho porcentaje.

1.4.Objetivos del Programa a nivel de fin y propdésito.

A nivel de FIN, el programa se plantea como objetivo: “Aumentar la incidencia del
sector turismo en el desarrollo y crecimiento del pais”.

A nivel de PROPOSITO, el programa se plantea como objetivo: “Posicionar a Chile
como destino turistico a nivel internacional a través de la promocion de la oferta
turistica por medio de una alianza publica y privada”.



Los Objetivos que se plantea la Corporacién y que son parte de sus estatutos,
corresponden a: Programar y ejecutar la promocién del turismo internacional de
Chile, incentivar y apoyar iniciativas de empresas o instituciones tendientes a la
promocién de Chile como destino turistico internacional y ejecutar cualquier acto o
inscribir cualquier contrato destinado al cumplimiento de estos fines. Los objetivos
mencionados, son parte de los componentes del programa; donde el objetivo de
programar y ejecutar responde al componente 1 y los objetivos de incentivar y
apoyar iniciativas responde al componente 2 del programa.

1.5. Descripcion de bienes y/o servicios (componentes) que entrega el
Programa.

El programa plantea dos componentes para conseguir su propésito, éstos son:

Componente 1. “Estrategia de posicionamiento implementada en los mercados
definidos”.

Consiste en el servicio “estrategia implementada” la cual considera la puesta en
marcha de las acciones promocionales que se estructuran en los planes de
marketing 1998-2003, 2004-2006" y los planes anuales en torno a tres grandes
blogues o areas; infraestructura de marketing, red de distribucién, y publico final. El
desarrollo de acciones promocionales segun necesidades de los principales
mercados, toma en consideracion la determinacion y segmentacion de los
mercados de acuerdo a la etapa de desarrollo en que se encuentre (consolidado,
prospeccion o desarrollo).

Esto permite cumplir con el primer objetivo de la CPT, que es programar y ejecutar
la promocién del turismo internacional de Chile.

Componente 2. “Difusion Nacional de la Corporacion de Promocion Turistica de
Chile”.

Este componente consiste en el servicio de difusion interna o nacional del
programa, donde el resultado esperado es que la CPT logre canalizar las acciones
de promocion internacional de organismos publicos y privados que no
necesariamente son parte de la alianza y por otra parte logre aumentar la
participacién de empresas privadas a la CPT con potencial de exportacion turistica.
Esto permite cumplir con el segundo objetivo de la CPT, que es Incentivar y apoyar
iniciativas de empresas o instituciones tendientes a la promocion de Chile como
destino turistico internacional.

= plan de marketing 2004-2006, plantea la diferenciacion de estrategias de marketing segun mercado
abordado (prospeccion, desarrollo, consolidacion).



1.6. Procesos de produccién de los componentes.

A continuacion se presenta una descripcion del proceso de produccién de los dos
componentes del Programa:

A. Descripcién del proceso de produccién de los componentes.

Componente 1:

Consiste en cumplir las etapas contenidas en el proceso de la comercializacién de
la promocién internacional. Esta se desarrolla en orden cronoldgico en los distintos
mercados que se aborda, segun planes de marketing y planificaciones anuales.

Esto implica el desarrollo de trabajo inicial, creacion de interés, incentivar y motivar
a operadores mayoristas, capacitar a minoristas, motivar al consumidor final o
turistas potencial.

El proceso de comercializacibn se desarrolla a través de la operacion de la
Infraestructura de marketing, red de distribucién y acciones a publico final. A
continuacién se presenta, para los casos que se cuente con la informacion, aquellas
actividades que se desarrollan en relacion al mercado que se aborde (prospeccion,
desarrollo, consolidado).

a. Infraestructura de Marketing (herramientas de mercadotecnia): Considera la
inteligencia de mercado, material promocional y mantencion del sitio Web.

» Inteligencia de Mercado: Conjunto de acciones que pretenden fortalecer la
planificacion, implementacion, y a la vez los resultados de todas las
actividades comunicacionales y promocionales, contando con informacion
actualizada (fuentes secundarias) tanto en la industria en general a nivel
mundial y regional, como de los mercados objetivos individuales. Esto es
parte de un proceso continuo, sin embargo no es posible definir la
periodicidad de la entrega de la informacion.

» Material Promocional: Utilizacién de un mix de herramientas promocionales
tales como folletos, mapas, videos, guias, banco de imagenes, kit de prensa
y otros. El desarrollo del material promocional, se realiza en base a las
necesidades de los mercados que se aborda.

» Sitio Web: EI Internet es una herramienta de marketing indispensable, que
no soélo hace posible el acceso de informacion turistica a una audiencia
masiva a bajo costo, sino que facilita la compra online de productos y
servicios.

A través de la produccion de la etapa de Infraestructura de marketing, se logra
definir y conocer el mercado emisor y en base a ello, se diseiia el material
promocional, a ser utilizado en las campafias.



b. Red de Distribucion: Considera la participacion en ferias, seminarios, visitas de

inspeccion, candidatura a congresos, marketing directo y gestion de datos de
clientes.

>

Participaciébn en Ferias Internacionales de Turismo: consiste en la
participacién de Chile en ferias internacionales de turismo, las cuales
constituyen el lugar y el momento en que la oferta turistica del mundo se
muestra al publico profesional de viajes.

Presentaciobn y Seminarios Tematicos: Definidos como encuentros
comerciales entre empresarios turisticos en mercados de origen. Se utiliza
el formato de Bolsa Turistica mediante el cual se presenta la oferta de
Chile al mercado minorista de viajes, en conjunto con los operadores
mayoristas e impartiendo seminarios de capacitacion. Segun el plan de
marketing 2004-2006, este tipo de accion se concentra en mercados
latinoamericanos (Brasil, Argentina, Colombia, Ecuador y México).

Visita de Inspeccién de Operadores Potenciales: Mediante la identificacion
clara de potenciales operadores mayoristas, se realizard una accién de
promocién en la cual se invitard& a operadores mayoristas que no
comercializan Chile como parte de su oferta o los hacen en forma més
débil. Este tipo de actividad se realiza en mercados en desarrollo.

Visita de Inspeccion de Casas de Incentivos y Planificadores Profesionales
de Congresos: Se invita a una visita de inspeccion, bajo el formato
Discover Chile a potenciales casas de incentivo y operadores
profesionales de congresos (OPC). Este tipo de actividad se realiza en
mercados en desatrrollo.

Candidatura a Congresos: considera la postulacién de Chile como sede de
congresos en diferentes disciplinas.

Visitas de Inspeccion — Congresos: acciones destinadas a promocionar
candidaturas a congresos mundiales. Estas visitas son asistidas por
miembros del Comité Organizador del evento los cuales revisan los
eguipamientos e instalaciones que se estan promocionando.

Marketing Directo: Comunicacion a un mercado previamente definido,
utilizando una base de datos de clientes actuales y potenciales, la cual es
permanentemente actualizada. Especificamente, se desarrolla como parte
de la accién de convocatoria de clientes a acciones de la CPT y como
seguimiento a acciones ya realizadas; es decir, se utiliza informacion
recogida en de participantes en ferias y presentaciones, asi como de el
listado de visitas a la pagina Web.

Gestion de Base de Datos de Potenciales Clientes: Considera puesta en
marcha de la de la base de datos de clientes por mercados, sectorizados
segun su area de negocios entre las distintas empresas y organizaciones
que conformar una oferta potencial de clientes. Esta corresponde a Tours
Operadores Mayoristas, Agencias de Viajes, Casas de Incentivos,



Agencias Cooperativas de Viajes, Organizaciones profesionales de
Congresos, Organizaciones (asociaciones, entes gubernamentales, otros).

Con la informacion de la infraestructura de marketing, se pone en marcha las
acciones de Red de Distribucién (participacién en ferias, visitas de inspeccion,
candidaturas a congresos), etc.

c. Publico Final: Las acciones promocionales a publico final considera la
operacién de oficina de informacién Turistica, la implementacién de publicity y la
publicidad a través de medios.

» Oficina de Informacion Turistica: En aquellos mercados considerados
consolidados, se estructura un sistema de informacion mediante la
existencia de un centro de llamados (Call Center) para apoyar la
comercializacion de mayoristas y minoristas de viajes, potenciales
turistas y viajeros, asi también, la oficina, desarrolla acciones
asociadas a inteligencia de mercado, prospeccién de oportunidades de
promocién, entre otras. La CPT en la actualidad cuenta con los
Oficinas de informacidn Turistica, una en Espafa que opera del 2001 y
otra en Estados Unidos que opera del 2002.

» Publicity: consiste en la realizacién de viajes de prensa con periodistas
0 representantes de medios de comunicacion localizados en los
mercados consolidados y en desarrollo.

» Publicidad: considera la difusién de la imagen de Chile como destino
turistico en mercados consolidados (Espafa, Estados Unidos, Brasil) a
través de la presencia predeterminada de mensajes en medios
especializados en viajes, suplementos de viajes de grandes medios de
comunicacion y portales de Internet.

Finalmente, para cumplir con el proceso de produccién, la puesta en marcha y
ejecucion de las acciones hacia la red de distribucién, permiten y dan soporte a
llegar al dltimo eslabén de la cadena, el cliente final.

Componente 2:

El proceso que a continuaciéon se describe, corresponde a la identificacion de las
etapas que se propone deberian implementarse para desarrollar la difusion interna,
ya que se destaca que en la actualidad, esta actividad si bien se ha desarrollado, no
ha sido, del todo estructurada segun un plan o proceso definido.

Consiste en la produccion secuencial de las etapas necesarias para dar
cumplimiento de la difusion de la Corporacién de Promocion Turistica de Chile.

La difusion interna se desarrolla a través del siguiente proceso: anualmente se hace
una primera definicibn y mapeo de las empresas a incorporar en la estrategia de
difusion interna, a continuacion se disefia y elabora el calendario de presentaciones
regionales y actividades anuales (a cargo del comité ejecutivo de la CPT), se
coordina y gestiona la realizacion de las actividades con las direcciones regionales
SERNATUR, se efectian segun calendario y finalmente se evalGan y se da el
seguimiento correspondiente.



B. Flujograma de las actividades, calendarizacién de éstas y organismo
responsable.

Continuando con la descripcién se presenta la Figura N° 1, que muestra la
producciéon del componente 1, Estrategia de posicionamiento implementada en los
mercados definidos, que explica el proceso de produccién de este.

Figura N° 1
Flujograma Produccion del Componente 1

Proceso de Marketing

+

Infraestructura
(Oficina de informacién/ Inteligencia de mercado/
elaboracién material promocional))

#

Red de Distribucion.
(Ferias/ seminarios/ inspeccién operadores/ congresos/ marketing
directo)

&

Publico Final.
(publicidad/ publicity/ Oficina de informacion turistica.)

#

Evaluacion y seguimiento

Fuente: Elaboracion propia

Cabe sefalar que durante el periodo de evaluacién, no se cont6 con la informacién
requerida para describir la calendarizacion de las etapas del proceso de produccion
del componente™.

El organismo responsable del proceso de produccion integral del componente 1, es
la CPT, donde SERNATUR participa como unidad de supervisién y control de todo
el proceso. Posteriormente se presenta en mayor profundidad esta relacion.

La Figura N° 2 muestra la produccion del componente 2, Difusion Interna de la CPT,
gue explica el proceso de produccion de éste.

™ El panel cuenta con informacion relacionada pero no la requerida.



Figura N° 2
Flujograma Produccién Componente 2

incorporar a acciones o a la alianza

presentaciones regionales

Direcciones regionales Sernatur

seguimiento

Fuente: Elaboracion propia

Cabe sefalar que durante el periodo de evaluacion, no se contd con la informacion
requerida para describir la calendarizacion de las etapas del proceso de produccion
del componente dos.

El organismo responsable del proceso de produccion integral del componente, es
CPT. SERNATUR participa en la etapa Ejecucion, apoyando la difusion nacional del
programa.

C. Modalidades de produccion o formas de proveer los bienes, servicios y
responsabilidades directas y delegadas.

Componente 1

Se provee el servicio del componente a través de la elaboracién de estudios de
mercado, deteccion de informacién para orientar estrategias de mercado
especificas, elaboracion de material promocional afin al perfil del mercado,
participacion en ferias, seminarios, workshop, presentaciones a tours operadores en
los paises de origen, elaboracién de material promocional, invitacion a prensa
especializada a visitar Chile, publicidad en medios idoneos.
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Para el caso de estudios de mercado, deteccion de informacion para orientar
estrategias de mercados especificos, elaboracion de material promocional afin, se
aplica dos modalidades de ejecucion: via contrato de empresas o profesionales
externos que los ejecuten, o a través de la ejecucion directa realizada por equipo
profesional de la CPT. No es posible identificar el criterio para definir la ejecucion
directa o indirecta y su planificaciéon se abordada en los equipos técnicos del Comité
Ejecutivo CPT y Sernatur (Depto. Promocién).

La determinacion de participacion en ferias, seminarios, workshop, presentaciones,
y otras actividades relacionadas, se definen en la planificacion anual de las
acciones CPT y en este tipo de acciones participan en su ejecucion los beneficiarios
del programa. Las acciones son planificadas y definidas por un equipo técnico
integrado por Sernatur (Depto. Promocion) y Comité Ejecutivo de la Corporacion.
En su ejecucion, la participacion es abierta tanto a miembros CPT*? como a otros
participantes que quieran asistir, debiendo pagar un derecho de participacién y que
es diferenciado segun tipo de participante (socio™ o no socio).

En tanto, para el caso de la celebracién de contratos y convenios necesarios para el
cumplimiento de la gestion CPT, como asi mismo, la contratacion de personal CPT,;
estos son celebrados por la corporacion, y tomados en conocimiento por
SERNATUR. Es decir, son materia de gestién delegada por la unidad responsable a
la CPT como unidad ejecutora, por lo tanto de atribucién de la Corporacion.

Componente 2:

Para producir el componente dos, se considera el arriendo de lugares para el
desarrollo de presentaciones, arriendo de equipos, edicion de material de difusién
que puede ser realizado de manera directa o a través de la contratacion de entes
externos para gque estos lo efectien (agencias de publicidad, imprentas, etc).

Cabe sefalar que el componente 2, al ser parte de la propuesta del panel, no
cuenta con informacion actual respecto modalidad de produccibn y a las
responsabilidades directas o delegadas. El panel hace sus recomendaciones al
respecto en el capitulo correspondiente.

D. Criterios de asignacién de recursos.

El programa no cuenta con criterios de asignacién de recursos tanto al interior de
cada componente, como entre componentes. Salvo el criterio de distribucion de

12 Respecto a los socios de la CPT, se distingue que los miembros plenos son aquellos con voz y voto en la
asamblea ordinaria y extraordinaria y en todas las actividades de la corporacion; a demas pueden elegir, ser
elegidos y proponer candidatos para integrar los distintos 6rganos de la corporacion. Son socios plenos el
Sernatur, y las personas naturales o juridicas que desarrollen actividades afines y contenidas en los estatutos de
la CPT, pudiendo ser naturales o juridicos de derecho publico o privado. Los miembros plenos de clasifican segin
nivel de facturacion en 6 niveles.

Los miembros afiliados son aquellos que solo tienen derecho a voz en la asamblea ordinaria y extraordinaria y en
todas las actividades de la corporacion y que no tengan la calidad de plenos. Tanto plenos como afiliados deben
efectuar aporte inicial y anual ordinario que acuerde el Directorio y extraordinario que acuerde la Asamblea

BE| participante socio tiene un arancel diferenciado respecto a un participante no socio de la CPT.
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recursos en el componente 1 asociado a los mercados abordados por tipo de
turismo** y por etapa del mercado abordado™, el cuél a continuacion se presenta:

Existe un criterio de prorrateo de distribucién de los recursos al interior del
componente 1 que distribuye entre dos clasificaciones:

Por tipo de turismo:
e Turismo Recreativo 80%.
e Turismo de Negocios 20%.

Segun Etapa de Mercado que se aborda:
e Mercado Consolidado 60%.

e Mercados en Desarrollo 30%.

e Mercados en Prospecciéon 10%.

No existen criterios establecidos de distribucion por actividades al interior de los
componentes ni a un nivel de produccion definido.

El panel hace sus recomendaciones en el capitulo correspondiente.

E. Descripcion de los mecanismos de transferencia de recursos y modalidad
de pago.

Componente 1:

La solicitud de recursos a SERNATUR opera a través del financiamiento de
acciones promocionales contenidas en los planes anuales y/o calendarizadas
anualmente; y que se aplica utilizando la forma de presentacién de un proyecto por
cada actividad que requiere financiamiento. Es decir, se debe solicitar la
transferencia de recursos a SERNATUR a través de la presentacion de un proyecto
- por cada acci6on promocional- afin de ser revisado técnicamente®® para la
aprobacién de los recursos solicitados, dentro los plazos establecidos. La solicitud
se realiza a través de carta dirigida al Director Nacional de Turismo y con copia al
Subdirector de Desarrollo, Jefe de Departamento de Promocion y Fomento y
suscrita por el Gerente General de la CPT. Esta carta solicitud debe contener la
siguiente informacion®’:

Nombre del proyecto.
Lugar de realizacion.
Analisis del Mercado.
Tamario total del mercado turistico emisor.

4 Clasificacion de tipo: “motivacion del viaje”.

!5 Clasificacion de tipo: etapa de comercializacion en que se encuentra el mercado geogréfico abordado. En esta

se encuentra el mercado en prospeccion, mercado en desarrollo y mercado consolidado (ordenadas de menor a

mayor nivel de desarrollo, es decir, un mercado en prospeccion no tienen una demanda asegurada sino que la

esta buscando crear o evaluar su potencial creacion, en cambio en mercado consolidado es aquella que ya

cuenta con una demanda continua y asegurada.

' No se cuenta con informacién mas precisa, respecto a criterios técnicos con que se evallan o revisan los
royectos presentados a Sernatur para su aprobacion y financiamiento.

" Informacién provista por Sernatur, mayo 2005.
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Tamarfio del mercado turistico emisor de corta y larga distancia y sus
participaciones relativas con respecto al total.

Flujo de turistas a paises sudamericanos.

Tendencias de los anteriores itemes.

Flujo turistico del mercado hacia Chile.

Cantidad de turistas llegados a Chile por nacionalidad, participacion
relativa sobre el total de llegadas a Chile, tasas de crecimiento y
tendencias.

Gasto promedio diario individual (GPDI), tasas de crecimiento y
tendencias.

Permanencia promedio por turistas.

Ingreso de divisas por nacionalidad, participacion relativa sobre el total,
tasas de crecimiento y tendencias.

indices de comportamiento del gasto.

Conexiones.

Numero de vuelos semanales provenientes de las cuidadse o del pais en
gue se realizara la accion.

Conexiones terrestres.

Fecha de inicio y de término de proyecto. Incluyendo tiempo de
preparacion hasta rendicion y evaluacion final.

Nombre del profesional responsable de la ejecucion del proyecto.
Contribucién de la realizacion de la accion al logro de los objetivos
generales del programa de promocion (Plan de Marketing).

Objetivos especificos del proyecto.

Resultados esperados cualitativos.

Resultados esperados cuantitativos.

Mercados objetivos.

Productos a promocionar con la realizacién del proyecto.
Individualizacion de los beneficiarios directos (cofinancian el proyecto).
Beneficios de la accién promocional: importancia y utilidad del tipo de
accion (justificacion del formato de la accion9.

Impacto cobertura, ventajas que ofrece este medio de promocién para
acceder al mercado y publico objetivo, entre otros.

Relacién entre accién y el mercado / publico a los cuales se orienta.
Coherencia entre objetivos, resultados esperados e implementacién de
la accién promocional.

Impacto potencial.

Relacién producto mercado.

Analisis de la situacion actual del entorno del mercado.

Costos y financiamiento del proyecto. Estimacién de costos por itemes
por separado, pertinencia de cada costos, costos financiados con aporte
publico y aporte privado, naturaleza del aporte privado, comparacion
entre costos con anterior proyecto y con anteriores proyectos
relacionadas (de existir).

Descripcion del proyecto.

Planilla de gastos presupuestados del proyecto.

Respaldo de las estimaciones de los gastos presupuestados del
proyecto.

Cronograma de traspaso de fondos.
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e Cronograma de informes preliminares.

e Descripcion del seguimiento de la ejecucién del proyecto.

e Indicadores para medir el logro de los resultados esperados y la
contribucién del proyecto a la obtencién de los objetivos del programa
anual.

El traspaso de fondos de realiza al contar con toda la informacion de respaldo que
presenta el proyecto, luego de ejecutada la accién, en caso de existir excedentes
de las acciones promocionales estos deben reembolsarse al SERNATUR
conjuntamente con la rendicion de los gastos de accion, la cual cuenta con un plazo
especifico segun procedimiento establecido sobre transferencias de la ley 19255.

Componente 2:

No se produce transferencia de recursos publicos en este componente, ya que los
gastos que derivan de las actividades de este componente no corresponden a
transferencia de recursos SERNATUR. Estos gastos son financiados con recursos
provenientes de las cuotas sociales de los socios y los participantes.

Los recursos requeridos para la produccién de este componente corresponden a
material de difusion que la CPT entrega a las distintas actividades internas que se
han calendarizado, asi como los gastos de traslado, alojamiento y alimentacion de
los organizadores y a los gastos de montaje de las actividades (encuentros y
presentaciones regionales a instituciones).

F. Fuente de financiamiento por componentes.

Componente 1:
Los recursos que proveen el componente 1 provienen de tres fuentes de
financiamiento.

La primera fuente corresponde al aporte fiscal, a través de la transferencia de
recursos consignada en la ley de presupuestos de SERNATUR, la que a su vez se
transfiere a la CPT a través de traspasos de fondos solicitados por medio de
proyectos que se presentan periédicamente®®,

La segunda fuente de financiamiento, corresponde a aportes no contemplados en la
ley de presupuestos y que proviene del financiamiento del sector privado que
participan en las acciones promocionales de la CPT (socios y no socios).

Cabe destacar, que los aportes de privados a la CPT, son valorizados y frescos,
debiendo cumplirse con el requerimiento de que anualmente, cubran a lo menos
con el 50% del total del presupuesto del Programa.

Los aportes frescos corresponden a la cuota de incorporacion por empresa socia
gue tiene un valor estandar de 50UF, a la cuota social anual determinada por tipo

'8 El programa focaliza la asignacién de recursos que transfiere SERNATUR a las actividades de promocion
internacional. Asi, cada accién promocional o actividad es reflejada a través de un proyecto que se presenta a
SERNATUR para su revision y aprobacion del financiamiento solicitado.
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de empresa socia segun nivel de facturacién (ver cuadro N° 1) y a una cuota de
participacién para socios y no socios determinada segun planes de accién anuales.

Cuadro N° 1
Cuota Social Segln nivel de Facturacién
Nivel de los Socios Nivel de facturacion (miles US$) Cuota Anual (UF)
nivel 1 sobre U$ 400.000 1.500
nivel 2 U$ 50.000 — U$ 400.000. 570
nivel 3 U$ 6.000 - U$ 50.000. 290
nivel 4 U$ 2.000 — U$ 6.000 200
nivel 5 U$ 500 — U$ 2.000 70
nivel 6 hasta U$ 500 45

Fuente: elaboracién propia segun informacion SERNATUR

Cabe destacar que los antecedentes presentados corresponden al 2004 y estan
vigentes a la fecha. Segun las politicas de funcionamiento de la CPT, el no pago de
las cuotas sociales deja a los socios morosos fuera de participacion de las acciones
promocionales, como también se pierde el derecho a voto en las Asambleas
Generales Anuales.

Respecto a los recursos valorizados que se utilizan en el caso de las acciones
promocionales, no existe un criterio en relacién al tope de las valorizaciones de los
aportes™. Dichas valorizaciones son respaldadas a través de cotizaciones, de los
pasajes aéreos, precios lista habitaciones hoteles, etc., que respaldan cada
solicitud de financiamiento a través de los proyectos presentados a SERNATUR.

Asi, la Unica limitante es que el monto final del aporte de socios sea mayor o igual
al de SERNATUR, no importando si estos fondos privados son frescos o no.

Una tercera fuente de financiamiento corresponde a otros aportes publicos
prevenientes esencialmente del Fondo Nacional de Desarrollo Regional (FNDR).
Este fondo financia proyectos principalmente de las oficinas regionales de
SERNATUR.

Adicionalmente, es posible definir los gastos ligados a actividades de promocion
que son financiadas en este componente, tales como disefio y elaboracion de
material promocional, gastos derivados de participacién en ferias, workshop,
mantencion de infraestructura de marketing, pago a la elaboracion de estudios
especificos de los mercados a abordar, gastos de mantencién de oficinas de
turismo internacionales, entre otros. Respecto al origen de dicho financiamiento se
explicita que Sernatur financia cualquier gasto ligado al componente excepto los de
tipo gastos de mantencion de oficinas o gastos operacionales. Es asi, que el aporte
privado se distribuye en el cofinanciamiento de los aportes Sernatur en lo relativo a
acciones promaocionales, estudios, edicion material promocional y ademas solventa
la totalidad de gastos de operacion de la CPT.

¥lo gue se ha establecido respecto a fondos valorizados, es sobre los precios unitarios utilizados para su
célculo. Es asi por ejemplo que los pasajes de avion, donde se cuenta con rebajas entre 25-75%, los socios
pagan la diferencia, pero al calcularse el pasaje como aporte se calcula a precio de mercado.
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1.7

Componente 2:

Los recursos que proveen el componente 2, son financiados directamente por el
sector privado que participa en la CPT a través del financiamiento via cuotas
sociales (parte de esta se destina a la produccion del componente 1). SERNATUR
no cuenta con antecedentes respecto ha si existen aportes valorizados de socios
para el desarrollo de difusién interna.

F. Recuperacién de costos del programa.

El programa no presenta una politica de recuperacion de costos explicita que le
permita al Estado recuperar total o parcialmente los gastos que le genera la
produccién del componente 1?°. Sin embargo, a lo menos el 50% del costo total del
programa es aportado por recursos proveniente de los propios beneficiarios (socios
y no socios del Programa).

Estructura organizacional y mecanismos de coordinacion.

Estructura Organizacional del Programa

El Programa es ejecutado por la Corporacion de Promocién Turistica y depende
administrativamente del Servicio Nacional de Turismo, entidad que depende del
Ministerio de Economia.

La CPT se compone de todos los miembros socios, que orgdnicamente componen:
la Asamblea General que corresponde al nivel de maxima autoridad de la
Corporacién, compuesto por un Directorio de 15 miembros socios®* y que vela por
el cumplimento de las politicas generales, planes de accién y la administracion de
la CPT (de esta instancia se eligen 2 Inspectores de cuentas), un Comité
Ejecutivo® a cargo de preparar los programas anuales y someterlos a aprobacion
del Directorio, preparar el presupuesto anual y supervisar la accion ejecutiva y
operacional de la Corporacion, principalmente. En tanto, la representacién de
SERNATUR est4 presente en las maximas autoridades de la CPT, ya que el
Director SERNATUR, es el Presidente del Directorio y representante legal de la
CPT.

20 Cabe recordar que el componente 2 es financiado integramente por aporte de privados.

21 E| Directorio es compuesto por :

Sernatur, Chilean Travel Services, Cruceros Autralis, Explora. Mundo Enjoy, Hotel Regal Pacific, Hotel Radisson,
Hotel ritz Carlton, Otsi, Spotstour, Termas de Chillan, Transbank, Turavion, Turiscom. Estas empresas son
representadas por los Directores, Gerentes Generales o Gerentes Comerciales, y elegido por Asamblea General
Ordinaria, con la excepcion del Sernatur que lo sera por derecho propio. Duran en el cargo dos afios, pudiendo
ser reelegidos.

2 E| Comité Ejecutivo esta compuesto por:

Sernatur cuyo Director Nacional preside el Comité.
Transbank que representa el primer vicepresidente.
Mundo Enjoy que representa el segundo vicepresidente.
Otsi que cuenta con el cargo de tesorero.

y Hotel Radisson que representa el cargo de Secretario.

El Comité Ejecutivo es elegido por el Directorio, no se explicita el periodo de duracion de éste, en los Estatutos de
la Corporacion.
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La Corporacion cuenta con un staff 15 personas® entre profesionales, técnicos, y
administrativos contratados por la CPT* y que componen la estructura
organizacional y operativa de la CPT, y por tanto dependen administrativamente de
ésta. Es administrado por un Gerente General (GG), que es asesorado y asistido
por un Gerente de Gestion y una Asistente. Dependiente de la GG se encuentra un
Gerente de Marketing y una Jefatura de Administracion. Dependiente de la Unidad
de Gerencia Marketing se encuentran 3 areas de Jefatura; primero la Jefatura de
Comunicaciones la que cuenta con un encargado de Prensa Nacional e
Internacional y el soporte de mantencién de la web; en segundo lugar se encuentra
la Unidad de Promocién de la cual depende un encargado de Mercado
Norteamericano y encargado Latinoamericano; y en tercer lugar esta la unidad
Convention Bureu que coordina un Product Manager Chile Convention Bureau. De
la referida unidad de Administracion se encuentran un encargado de Contabilidad y
un Administrativo.

Ademads, cuenta con dos oficinas internacionales en Usa y Espafia que dependen
directamente de la GG.

A continuacién se presenta la estructura organizacional de la Corporacion de
Promocién Turistica, ver figura N° 3.

23 Vigente al afio 2004. De los cuales, 13 cuentan con contrato Indefinido y 2 con contrato Honorario.
* CPT es responsable integramente de la contratacion y despido de su personal.
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Figura N° 3
Estructura Organizacional CPT

y Proyectos

Gerente
Marketing
efe Jefe de Comunicaciones Jefe Jefe
Administracion Promocién Chile Convention
Bureau
Asistente
Marketing
Encargado Prensa Encargado Encargado Product Manager
Nacional e Norteamérica y Latinoamérica Chile Convention
Internacional Europa Bureau
Administrativ |
0 Pagina Web
Ofitur Espafia
Ofitur USA
Fuente: CPT

Mecanismos de coordinacién con la entidad responsable del programa

La entidad responsable del programa es SERNATUR, no tiene un nivel de
dependencia y coordinaciéon centralizado. Es decir, no se coordina con un solo
departamento o unidad, sino que se vincula con diferentes departamentos segun el
ambito de control y coordinacion requerida. A continuacion se presenta la
coordinacién de la CPT con los distintos departamentos vy unidades de
SERNATUR, explicandose el nivel articulacion existente (ver Figura N° 4).
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En primera instancia, se encuentra la coordinacion con la Direccion Nacional;
ya que el director SERNATUR, es presidente del Directorio de la CPT. Por lo
tanto tiene a su cargo la representacion legal de la CPT, la direccién y
administraciéon de la Corporacion. A su vez, como representante de
SERNATUR, vela por el adecuado cumplimiento de las politicas de Turismo y
gue estas sean concordantes con el Servicio.

En segunda instancia se encuentra la coordinacion con la Subdireccién de
Desarrollo que es la contraparte técnica para el programa CPT. La que vela
por el cumplimiento integral del programa y la adecuada representatividad de
SERNATUR, y la integracién de los objetivos del Servicio.

Departamento de Promocion: es la segunda contraparte técnica del programa,
ligada a la revision y aprobacion de proyectos de promocién que soliciten
financiamiento del Servicio. Donde la aprobacién de los proyectos se realiza a
través de un Informe técnico, y a la evaluacion de la accién ya ejecutada
(control de gestién). Adicionalmente se elabora un informe técnico final, el cual
se emite al revisar el informe de rendicion de proyecto que envia la CPT, tras
la ejecucién de la accion (expost). Cabe mencionar que el Depto. de
Promocién depende directamente de la Subdireccion de Desarrollo. Ademas
participan de las instancias de revision de planes de marketing, elaboracion de
planes de accién anual, elaboracién de presupuestos; esto lo realiza a través
de la constitucion de un equipo de trabajo conjunto con el Comité Ejecutivo de
la Corporacion.

Subdireccién de Operaciones. Es la unidad que se coordina con la CPT en la
instancia de transferencia de fondos. A su vez, también tiene ingerencia en
eventual existencia de dudas respecto a la imputacion de algun gasto por
parte de la Corporacién, en donde la Subdireccion resuelve.

Fiscalia SERNATUR: es la unidad del servicio que emite la resolucion exenta
gue aprueba la accién, esto ocurre posterior a la aprobacién por parte de la
Subdireccién de Operaciones.

Departamento Administrativo. Es el departamento que se coordina con la CPT
para revisar la rendicion de los proyectos ejecutados.

En tanto para el desarrollo de acciones de difusion nacional de la CPT en

regiones, como la coordinaciébn de proyectos regionales de promocion
internacional, se coordina la CPT con las direcciones regionales.
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FIGURA N° 4
Relacion CPT-SERNATUR

CPT
™ SERNATUR

DIRECTORIO CPT GERENTE GENERAL
(Presidente Director
Nacional de
Turismo)

Gerencia
irector General

Nacional de
Turismo

Administracién y i
Fiscalia | Control de Gestién Marketing — Dpto. de Promocién
de Operaciones Dpto. de
y Control Planificacion

Fuente: SERNATUR

Cabe destacar que anterior a la creacion de la CPT, SERNATUR ejecutaba y
coordinaba integramente la promocion internacional a través de su Departamento
de Promocion. Luego de la puesta en marcha de la Corporacién, el Departamento
de Promocion, termina con dicha labor y transfiriere la planificacion, ejecucion y
administracion de la promocion internacional de Chile a la CPT y el SERNATUR
mantiene administrativamente la responsabilidad del programa.

A continuacion se presenta el organigrama de la institucion responsable del
Programa, ver figura N° 5.
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Figura N° 5
Organigrama de SERNATUR

Direccion Nacional

Comunicaciones | | Auditoria

y RRPP Interna
: - Subdireccion
Subdireccion Subdireccion 7
de Desarrollo i Regional Operaciones y
Conlrol
Departamento Departamento Direcciones Departamenio
de Planificacion de Promocion Regionales (12) Administrativo

Oficinas
Locales (B)

Fuente: SERNATUR

En tanto, SERNATUR implementa la Politica Nacional de Turismo a través de la
Agenda del Turismo 2002-2005, que se ha convertido en la estrategia que permite
orientar, coordinar e incentivar las actividades de los sectores publico y privado en
el ambito del desarrollo turistico.

El Servicio trabaja de manera coordinada con otros organismos publicos como son
el Ministerio de Relaciones Exteriores a través Direcom y Pro Chile; con el
Ministerio de Obras Publicas para proponer la construccion, ampliaciéon o
mejoramiento de obras de infraestructura y equipamiento que incidan sobre el
desarrollo de la actividad turistica; con la Comisiéon Nacional del Medio Ambiente
(CONAMA), para la informacion en estudios de impacto ambiental; entre otros cuyo
trabajo tenga relacién con el desarrollo del turismo en Chile; Ministerio de Defensa
Nacional para las declaraciones de Centros y Zonas de Interés Turistico y los
estudios de concesiones de playas y riberas de rios y lagos; entre otros cuyo
trabajo tenga relacién con el desarrollo del turismo en Chile.
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1.8 Funciones y actividades de monitoreo y evaluacién que realiza la unidad
responsable.

A continuacion se describen las distintas instancias de monitoreo y evaluaciones
del programa.

Cabe sefalar que desde 1996 se realizan acciones de monitoreo anual, a través de
la entrega y publicacion de Balances y Estados Financieros de la Corporacion,
informe de la ejecucion de las actividades o programas acordados y ndémina de sus
directorios y de sus ejecutivos superiores; a las Comisiones de Hacienda del
Senado y de la Camara de Diputados, como asimismo, a la Direccion de
Presupuestos del Ministerio de Hacienda.

Adicionalmente, otro monitoreo anual consiste en informes de accién por cada uno
de los proyectos ejecutados que debe incluir los resultados de la aplicacion de una
encuesta de satisfaccion a los socios participantes y la aplicacion de los indicadores
definidos para cada accion. Este informe debe acompafiar a las Rendiciones de
Cuentas de cada proyecto, a la Unidad responsable del programa. Internamente
CPT elabora informes Expost por cada proyecto ejecutado.

Las bases de datos que maneja el programa para su gestién son aquellas que
sistematizan ingresos de divisas, llegadas de turistas y de indicadores de gestion
asociados al SIG de Sernatur®.

A continuacién se presenta en el Cuadro N° 2, que muestra las distintas instancias
de evaluacion existentes de los principales instrumentos de planificacion de la CPT,
sefialandose los responsables o participantes de la evaluacién, las variables
evaluadas y la periodicidad de dichas evaluaciones.

% La institucién no precisa respecto a principales categorias de informacién que se procesa ni indicadores de
gestidn que se genera a partir de las variables que incluyen.
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Cuadro N° 2
Instancias de Evaluacion y niveles de responsabilidad por instancia.

Instancia Responsables de la Variables Ambito de control Periodicidad
evaluacién
Plan de e Directorio CPT. e Llegada de turistas de | ¢ Eficacia/ resultado | Evaluacion
Marketing e Director Nacional mercados abordados en intermedio. se  realiza
2004-2006 SERNATUR. plan de marketing. e  Eficiencia/ finalizado el
e Comités de | ¢ Ingreso de divisas de resultado periodo  de
trabajo (integrado mercados abordados en intermedio. ejecucion de
por socios CPT, plan de marketing. e  FEficiencia/producto. | este.
profesionales o Diferencia entre gasto La ]
CPT y efectivo y presupuesto elaboracion
profesionales asignado a las acciones del nuevo
Depto, de promocionales plan _ de
Promocién de efectuadas segun plan de marketing se
SERNATUR). marketing. realiza  en
e Aporte privado y publico | ¢  Eficiencia/producto | base a la
efectivo. evaluacion
del anterior.
Plan de e Directorio CPT. e Encuesta de evaluacién e Calidad/producto.
accion e Comités de de acciones efectuadas a Evaluacion:
anual trabajo (integrado socios CPT. anual
por socios CPT, | ¢ Llegada de turistas de | e Eficacia/producto.
profesionales mercados abordados en Elaboracion:
CPT y plan anual. anual
profesionales e Ingreso de divisas de | e Eficiencia/producto.
Depto, de mercados abordados en
Promocién de plan anual.
SERNATUR).
Las instancias de
monitoreo y

evaluacibn de los
planes anuales se
realiza cada vez que
se evalla la
realizacion de una
accion a través de la
presentacion de
proyectos que realiza
la  CPT 'y las
evaluaciones ex post

por parte de
SERNATUR de las
acciones ya
efectuadas.
Sistema de | Unidad de Control de Se evalla el plan de Anual
Informacién | gestion. La marketing y plan de accion
para la informacion para la | anual en sus indicadores de:
gestion medicion de  los | ¢ Llegada de turistas de e Eficacia/ resultado
(SIG). indicadores es mercados identificados en intermedio.
proporcionada por el plan de marketing.
departamento de | ¢ Ingreso de divisas de e  Eficiencia/
Planificacion. esos mercados. resultado
intermedio.
e Participacion en e Eficicacia/producto.
congresos
internacionales.
e Aporte efectivo de e  Eficiencia/producto

agentes privados.

Fuente: SERNATUR, Mayo 2005 y elaboracion propia Junio 2005.
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1.9

Cabe mencionar que en el marco de Evaluacion de Programas Gubernamentales
gue realiza la Dipres, se realiz6 una evaluacion del Programa Promocion de la
oferta Turistica Chilena a Nivel Internacional (aplicacién de la ley N° 19.255) en
junio de 1999, por un panel externo de evaluadores para la Direccion de
Presupuesto del Ministerio de Hacienda (afio 1999). En dicha evaluacién los
principales aspectos cubiertos fueron: disefio, organizacion y gestion del programa,
eficacia, eficiencia, analisis sobre el logro del fin, sustentabilidad del programa y
experiencia adquirida en la ejecucion.

Respeto al monitoreo y utilidad de los indicadores propuestos por ese panel de
evaluacion 1999: se sefiala que continudé midiéndose los indicadores propuestos.
Ejemplo de ello, es la puesta en marcha de la “evaluacién ex post a proyectos de
acciones promocionales”. En el afio 2004 se midieron 18 indicadores de los
propuestos en el sistema de seguimiento del afio 1999%, segun el marco de
evaluacion del Sernatur (PMG).

Caracterizacién y numero de beneficiarios potenciales.

El programa identifica como beneficiarios potenciales a la totalidad de empresas
prestadoras de servicios turisticos a nivel nacional. Estas son las empresas o
prestadoras de servicios de alojamiento turistico, prestadores de servicios de
alimentacion y las agencias de viaje. A SERNATUR le corresponde llevar la
informacion referente a la oferta turistica nacional y sus tendencias, las que se
contienen y actualizan en los Anuarios de Turismo de cada afio.

SERNATUR? ha identificado, cuantificado y clasificado anualmente la oferta de
servicios turisticos, ver cuadro N° 3, y su evolucion entre los afios de estudio.

%6 Informacion provista por Sernatur, junio 2005. A demds cabe precisar que para esta entrega de informacion
final, Sernatur ha sefialado que no se cuenta con otra informacién respecto a monitoreo y evaluacién, mas alla de
la ya entregada en esta seccion.

" Informacion extraida de los Anuarios de Turismo de los afios 2001-2002-2003. Seccién Oferta Turistica de
cada anuario. Informacion aportada por el INE.
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Cuadro N° 3
Oferta de Servicios Turisticos Nacionales entre los afios 2001-2003.

Establecimientos Turismo Subclasificacion 2001 | 2002 | 2003
De Alojamiento 2.762 2978 | 2.953
Hoteles 37.4% | 35.7% | 28.3%
Apart hoteles 4.9% 4.4% 4.4%
Moteles 17.7% | 17.7% | 25.5%
Residenciales 26.9% | 26.2% | 27.3%
A) Complementarios 13.1% 16% -

Hosteria - - 4.7%

Hospedaje familiar - - 7.8%

Albergue - - 0.7%

Resort - - 0.4%

Lodge - - 0.9%

B) Camping 358 425 426
Rpsaureniesysenvos de | Restaurnies ysereios | azen | 3240 | 2750

Agencias de Viaje 908 873 915
Oferta Turistica Total 7.297 7.516 | 7.052

Fuente: Anuarios de turismo, afios 2001,2002, 2003. INE.

Al afio 2001, las estimaciones de SERNATUR sefalan la existencia de un total de
7.297 prestadores de servicios turisticos, incrementandose a 7.516 al afio 2002
(con un aumento del 3%) y cayendo al afio 2003 a 7.052 establecimientos en total.
Esta ultima cifra, se explicaria por el cambio en el sistema de registros que
contabiliza las empresas prestadoras de servicios turisticos del afio 2003%°, que
implica un déficit ligado a la fuente de informacién, no del nUmero de empresas.

Respecto a los Alojamiento Turisticos, existen 2.762 establecimientos de este tipo
(sin incluir camping) en el 2001 y que se incrementan en el 2003 en un 6.9%
respecto al 2001. Similar comportamiento manifiesta el alojamiento tipo camping,
que pasa de 358 en el afio 2001 a 426 en 2003, con una tasa de variacion del
orden del 18.9% (aunque el principal aumento se manifesté en 2002).

Por su parte, los establecimientos de restaurantes y alimentacién, en el 2001,
concentran 3.269 empresas y que pasan al 2003 a 2.758 establecimientos®.

En tanto las Agencias de Viajes (Avis), entre 2001 y 2003, presentan una variacion
del 0.7%, pasando de 908 Avis en 2001 a 915 Avis en 2003.

B A partir de 2003, se incorporaron otras clasificaciones de servicios turisticos que antes solo se registraban de
manera global en el &mbito “complementarios”.

%9 | a informacion extraida del Anuario de Turismo 2003. Distinguiéndose que en dicho afio se vario el sistema de
recoleccion de datos de establecimientos, proviniendo la informacion del sitio web de Sernatur y siendo las
Direcciones Regionales del Servicio las responsables de su validacién.

% bicha contraccion seria atribuible al sistema de registros, tal como ocurrié con los prestadores de servicios de
alojamiento

25



1.10 Caracterizacion y numero de beneficiarios objetivo.

La poblacién objetivo de un programa corresponde a aquella poblacion que el
programa tiene planeado o programado atender en un periodo dado de tiempo.

Para este programa de promocion turistica internacional de Chile, la poblacion
objetivo corresponde a las empresas turisticas que cuenten con una oferta turistica
exportable. Esto corresponde a un criterio de focalizacion, ya que el programa
disefiado debe orientar sus esfuerzos en externalizar la promocién de empresas que
ofrezcan servicios de calidad, de capacidad de atencion a turistas internacionales;
donde empresas turisticas de menor tamafio o que ofrezcan servicios para turistas
del &mbito nacional no son parte de la orientacién del programa.

La Corporacion ha definido los criterios para identificacién de empresas que cuenten
con oferta turistica exportable, y por ende puedan acceder a la afiliacién de la CPT*,
y que corresponden a caracteristicas necesarias para participar del programa de
promocion.

Lo cudl significa cumplir con los siguientes requisitos:

e Existencia como empresa legalmente constituida por mas de 6 meses.

¢ Antecedentes financieros y legales en orden, lo cual es revisado por el depto.
Administrativo de CPT.

e Poseer una oferta exportable comprobable a través de:

1. Existencia de una oferta de servicios existente y contenidos en material
impreso (folletos, manuales en el caso de operadores turisticos) o
audiovisual (imagenes, pagina web, etc.).

2. Existencia de soporte operacional (oficina o guias en el caso de
operadores).

3. Informacion que compruebe la correcta observacion hacia las normas
vigentes para la industria turistica y certificacién, en caso que existiere,
relativas a la calidad de servicio y sustentabilidad.

Se precisa que el programa no se cuenta con informacion que permita describir la

identificacién y cuantificacién de la poblacién objetivo del programa®?.

1.11 Reformulaciones del Programa.

El programa no ha tenido reformulaciones en su disefio durante el periodo de
evaluacion.

Antes del 2001, el programa era financiado via aporte directo de SERNATUR, por
un monto fijo anual, que fluctuaba entre 700.000 y 800.0000 ddlares. En el 2001,
se oper6d una modificacion a la transferencia de recursos SERNATUR, pasando a

%1 Criterios o filtros gue se aplica a la participacion o afiliacién de socios de la CPT. Criterios definidos por CPT
confirmados por el Directorio en 2004. Informacién provista por Sernatur, febrero 2005.
%2 En la etapa final de la evaluacion 2005, se develd que la poblacion objetivo identificada era errénea.
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1.12

la determinacion que el aporte seria variable anual, correspondiendo a un délar
por turista ingresado. Este fondo provendria del aumento de la tasa de embarque
correspondiente, que en ese afio se elevo de US$ 18 a US$ 26 en parte para ser
utilizado para el fondo de promocién turistica en el exterior.

Dicho aumento, sin duda, representd un cambio en la ejecucién del programa, ya
gue permiti6 aumentar sustantivamente las acciones promocionales, como
asimismo apalancar recursos privados, 10 que se tradujo en disponer de 4,2
millones de dodlares para financiar el plan de marketing turistico y sus
consecuentes beneficios en el aumento del nimero de turistas ingresados al pais.

De esta forma la transferencia de recursos del estado al programa para el
desarrollo de acciones promocionales, queda ligada al aumento de ingreso de
turistas anualmente al pais, como a la vez, a la condiciéon que los aportes de
privados sea a los menos el 50% del valor de las acciones emprendidas.

No se tiene informacién respecto a nuevos cambios del programa que impliquen
modificaciones sustanciales en el afio 2005 o a corto plazo.

Otros programas relacionados.

Existe una serie de iniciativas desarrolladas por el Estado a través de ciertas
instituciones publicas que de alguna forma se relacionan al presente Programa.
Algunos de estos son:

° Acciones de promocion turistica internacional que desarrollan las
Oficinas Regionales SERNATUR y que se vinculan al programa. En
general, se financian a través de proyectos postulados al Fondo
Nacional de Desarrollo Regional (FNDR) y otros.

e Adicionalmente, Pro Chile desarrolla promocion de exportacion que
indirectamente se relaciona con los objetivos del Programa.

En el Cuadro N° 4 se presentan una serie de iniciativas financiadas via fondos
regionales relacionadas al Programa, especificamente a las acciones
promocionales desarrolladas por la CPT.
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Cuadro N° 4

Proyectos sector turismo financiados con FNDR

< NOMBRE DEL £ ESTADO
REGION PROYECTO ACCION ESPECIFICA CODIGO BIP
Difusién, promocion y = Participacion en Ferias ITB
ANTOFAGASTA | Comercializacion = FITUR( Espaia) . ., 30005978-0
e - . . Ejecucion 2005
Turistica =  Elaboracién de Material Promocional
= FIT-ARGENTINA
=  FAMTOURS
=  Publicacion en medios
especializados de promocion del
Programa de TIE
posicionamiento de la -
o = |ATOS - EEUU L
ATACAMA cI?eeg_gl_lLc;:;;ﬂr:()e(lj;nercado «  FITUR-ESPANA Postulacion 30038113
. = |TB- ALEMANIA
Intereses Especiales - . .
=  Elaboracién de material promocional
=  Elaboracién de material grafico
= FIT-ARGENTINA
Programa Desarrollo de | Elaboracién de material promocional
COQUIMBO Productos Turisticos SRS p Postulacion 20190559-0
=  Participacion CPT de Chile en
Integrales . .
Rosario-Argentina
= |TB- ALEMANIA
Difusién Turistica = ABAV, RIO DE JANEIRO- BRASIL
: Conozca de cordilleraa | = FIT-ARGENTINA . .
VALPARAISO Mar la Regién de » WTM, LONDRES, INGLATERRA Ejecucion 2005 | 20193072-0
Valparaiso = ASIA, CHINA
=  Elaboracién de material promocional
Difusion de los Pueblos
Tipicos de la Region del o . Postulacion 30001472-0
Maule; - Participacion en Ferias
DEL MAULE Capacitacion y Difusién | =  Elaboracién de material promocional
P Y P Postulacién 30036743-0
en la precordillera de la
Regién del Maule
Programa Difusion
BIOBIO Region del BioBio, . . Part|C|pa_c,|on Feria Br_asﬂ _ Ejecucion 2005 20189276-0
Programa de Marketing | = Elaboracién de material promocional
Turistico
= WTM, LONDRES, INGLATERRA
I * FITUR-ESPANA-MADRID
Difusion Oferta «  ITB- ALEMANIA
LA ARAUCANIA l'rauxrsetlll::(z:iar;?aestlval de «  BRAZIL-RIO DE JANEIRO Ejecucion 2005 30036028
=  ABAUV
=  Elaboracién de material promocional
Difusion y Capacitacién
LOS LAGOS de la actividad turistica =  Participacion en Ferias Ejecucion 2005 30038109-0

para el Desarrollo de la
Region de Los Lagos

=  Elaboracion de material promocional
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Continuacion...

FIT ARGENTINA
WORKSHOPS MADRID-

Programa de BARCELONA
Difusién y promocion | WORKSHOPS MEXICO- . .
AYSEN Turistica de Aysén MONTERREY Ejecucion 2005 30333612-0
de la Patagonia * WORKSHOPS LONDRES
= ITG ITALIA-REMINI
=  Elaboracién de material promocional
=  AUSTRALIA: Participacion en Feria
Difusion estratégica = CHINA: Participacion Feria
MAGALLANES Comercial Turismo =  ARGENTINA: Workshops Ejecucion 2005 20171919-0

XIl Regién

Elaboracién de material promocional

Fuente: SERNATUR, Abril 2005

A continuacidon se presentan las instancias de coordinacion existentes a nivel
técnico, de financiamiento y de decision.

Los proyectos FNDR de turismo, presentados por las regiones, van de
acuerdo a las politicas del Servicio Nacional, manteniéndose de igual
forma la autonomia para decidir la presentacién de sus propios proyectos.
A si mismo, las Direcciones Regionales pueden solicitar la asesoria
técnica de la CPT para la ejecucion, o bien, canalizar la acciones
propuestas en sus proyectos a través de la CPT. En tanto, en caso de
requerirse financiamiento adicional a los fondos regionales, la Direccion
Regional se contacta con CPT, quien, previa aprobacion técnica, elabora
el proyecto de accion y lo presenta a SERNATUR. Es decir, existen
iniciativas relacionadas con las acciones promocionales que tienen un
cofinanciamiento, por ejemplo CPT-FNDR.

ProChile es la instituciéon que promueve la base exportable nacional, por
ende, tiene intereses vinculados a los objetivos del programa. La instancia
de coordinacion, se da a través de la Direccion Nacional de la institucion,
ya que el director Prochile forma parte del Directorio CPT con derecho a
voz. Adicionalmente existe el Consejo Consultivo Exportador para las
Pymes que funciona bajo el alero de ProChile, donde participa la Unidad
de Promocion de SERNATUR en representacion del Director. Ademas
existe el Comité Imagen Pais impulsado por Prochile a partir del 2004 y
donde SERNATUR participa, junto a CORFO, el CIE, la CPT vy diversas
organizaciones privadas. Y por ultimo la Mesa de Trabajo del Turismo,
creada y coordinada por SERNATUR (2001) donde se confeccioné y dio
origen a la Agenda del Turismo 2001 — 2005 y donde participa Prochile,
CORFOYy el CIE.

El Comité de Ministros para el Turismo, creado mediante instructivo
presidencial N° 002 (enero 2004), con los objetivos de coordinar los
esfuerzos publicos para el area del turismo, impulsar conjuntamente el
desarrollo de proyectos turisticos, eliminar obstaculos burocraticos que
desincentivan la inversion de la industria. Asi, como instancia operativa del
Comité se cred el Comité Ejecutivo del sector Turismo integrado por los
Subsecretarios de Obras Publicas; Vivienda y Urbanismo; Bienes
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Nacionales y Marina; el Vicepresidente Ejecutivo de Corfo; y los Jefes de
Servicio de Conama; Conaf; ProChile y SERNATUR.

1.13 Antecedentes Presupuestarios

A continuaciéon se presenta el Cuadro N°5 que muestra el presupuesto de
SERNATUR, y el presupuesto del Programa proveniente de los aportes del Estado.
Cabe reiterar que el Presupuesto asignado al Programa corresponde
exclusivamente al aporte fiscal que se transfiere, via proyectos, a la Corporaciéon de
Promocién Turistica (CPT). Por su parte, la CPT, realiza diversas actividades
orientadas a cumplir con los objetivos del Programa. Adicionalmente, la CPT recibe
otros aportes a su presupuesto, los que serdn analizados posteriormente.

Cuadro N°5
Presupuesto Total del Programa 2001-2005 (Miles $ 2005)*
Afio Presupuesto Presupuesto Programa
Servicio
responsable
Monto %
2001 4.285.101 476.205 11,11%
2002 6.037.808 1.191.613 19,74%
2003 6.808.306 1.110.142 16,31%
2004 7.413.842 957.476 12,91%
2005 6.008.765 1.050.085 17,48%

Fuente: Ficha de Antecedentes Presupuestarios y de Costos. Unidad de contabilidad y Presupuesto

Se observa que el presupuesto del programa en relacién al presupuesto de
SERNATUR ha alcanzado un promedio de un 15% en los 4 afios. El afio 2001
correspondi6é a 11% alcanzando al porcentaje mas bajo en relacion al presupuesto
total de institucién, sin embargo, el 2002 se observa un ascenso cercano al 20%,
correspondiente al mas alto del periodo de andlisis. Cabe mencionar que esta
relacion ha tenido fluctuaciones significativas, a partir del aumento del presupuesto
el afio 2002. Dichas variaciones se explicarian por las fluctuaciones en el
presupuesto del programa directamente relacionadas con la entrada de turistas al
pais®® (ver cuadro N° 6).

% Las cifras estan expresarse en montos reales al afio 2005.

% Cabe mencionar que en base a esta cifra se determinaria el monto del aporte fiscal al Programa
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Cuadro N° 6
Presupuesto del Programay llegada de turistas.

ARO PRESUPUESTO LLEGADA DE
PROGRAMA TURISTAS= 1 US$

$590 * US$ (mil) POR TURISTA
2001 807 1.836.000
2002 2.020 1.487.000
2003 1.882 1.614.000
2004 1.623 1.785.000
2005 1.780 -

Fuente: Elaboracion propia

Asi el afo 2003 ingresaron 1.614.000 turistas, cifra que respalda el presupuesto
del programa del afio 2004, de la misma forma el afio 2004 ingresaron 1.785.000
turistas, cifra que respalda el presupuesto del 2005 equivalente a US$ 1.780.000.

Cabe mencionar sin embargo, que el presupuesto del programa (aporte fiscal) se
determinaria y provendria a través de la tasa de embarque®. Asi, por cada persona
gue sale del pais, un délar de la tasa de embarque deberia estar destinado a la
promocion internacional del pais. Sin embargo, como la ley adn no ha sido
modificada®®, el traspaso del délar proveniente de la tasa de embarque, ain no ha
sido efectivo, proviniendo los recursos actualmente de los ingresos de la nacion.

% Impuesto que se cobra a la salida del pais por via aérea y que asciende actualmente a US$ 26 (fijada a partir
de la ley N° 16.752 de 1968). Dicha tasa financiaria gastos principalmente de mantenimiento aeroportuarios
(DGAC). Sin embargo, a partir del aumento de dicho impuesto de 18 a 26 dolares, US$ 1 de éstos se destinaria a
financiar la promocién internacional del pais.

% Actualmente, la Direccion General de Aeronautica Civil (DGAC) sigue recaudando la tasa de embarque,
incluyendo el aumento de dicho impuesto.
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TEMAS DE EVALUACION
1. DISENO DEL PROGRAMA
Anadlisis y Evaluacién de aspectos relacionados con el Disefio del Programa

1.1. Diagnostico de la Situacion Inicial.

La identificacion del problema que aborda el programa, asi como las causas que lo
originan y los efectos que de éste proviene, son adecuadas y pertinentes para el
disefio del programa. Es asi que las causas que originan el problema abordado por
el programa, se encuentra en parte ligadas al mercado®, pero también ligado a la
baja participacion del Estado en los aspectos relacionados con la inversion en
zonas de interés turistico y fortalecimiento del sector, que permita sustentar un
sector mas maduro, més fuerte y que movilice mayor empleo y generacion de
ingresos a la economia®.

Respecto a la identificacion de la poblacion potencial y objetivo del programa. El
panel concuerda con la identificacibn de poblacién potencial, ya que ésta es
consistente con la necesidad que aborda el programa. Para el caso de poblacion
objetivo, al no contar con la identificacién y cuantificacién de ésta, se sefiala la
necesidad que el programa a corto plazo, aborde la identificacion de la oferta
exportable y a través de ésta pueda realizar una cuantificacion concreta de la
poblacion que pretender atender con el programa. El panel realiza sus
recomendaciones al respecto en el capitulo correspondiente.

En relacion a la incorporacién de enfoque de género, se establece que no
corresponde su incorporacion como parte de la evaluacion ni a nivel desagregado
por beneficiarios®.

Respecto al disefio del programa, se constata que este proviene de un modelo de
trabajo que se desarrolla en Francia a través de la “Meson de la France™® y que ha
sido replica en varios paises del mundo. A continuacion se presenta un cuadro que
hace un paralelo respecto al modelo CPT y dos corporaciones extranjeras.

% El mercado turistico tiende a ser muy fragmentado y por ello es dificil interactuar en estos mercados.

% Si bien la Gltima encuesta satélite sefiala que el turismo aporta al PIB el 4.1%, este aporte se incrementara en
la medida que el sector cuente con herramientas que permitan dinamizarlo. Ya que es sabido que el turismo es
una de las industrias que crece a mayores tasa, esto se ratifica con el estudio de la OMT 2004 que sefiala que en
los paises de ingresos bajos y medios bajos, entre los afios 90-00 han tenido variacién acumulada entre el 90 y
110% en el nimero de ingreso de turistas (informacién Banco Mundial, 2003).

%" No existen estudios de género ligados evaluar las tendencias del turismo tanto en la demanda como
en la oferta, por lo menos a nivel nacional. Por ello no se sustenta la necesidad de abortar esta
perspectiva dentro del estudio.

% Creada en 1987 bajo la autoridad del Ministro responsable de Turismo, este grupo de interés econémico con
sede en Paris incluye al Estado, a las municipalidades y a los profesionales del turismo y de los grandes sectores
de la economia. Cuenta con 1.250 miembros en 28 paises gracias a sus 33 oficinas. Cada afio se desarrollan
cerca de 2.000 acciones en Francia y en el mundo (informacion al publico, relaciones con la prensa, promocion
comercial, analisis de los mercados extranjeros, etc).
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Se ha tomado como referencia a Peru por tener un desarrollo turistico similar (ciclo
de vida como destino turistico) al caso Chileno, y el de México que es el pais lider
en actividad turistica a nivel latinoamericano ocupando, ademas, el octavo lugar
como pais mas visitado turisticamente a nivel mundial. México es una referencia
para el programa promocional de Chile, no por realizar una comparacion de su
realidad turistica con la chilena, sino porque tiene un organismo mixto de promocion
funcionando de manera exitosa y que ha llevado a posicionar a México como uno
de los destinos mas visitados a nivel mundial (ver cuadro N° 7)

Cuadro N° 7

Benchmarking entre organizaciones

Indicador CPT Promperu Consejo de Promocion
Turistica de México
Administracion Mixta (Estado y Estatal Mixta (Gobierno y Empresarios)

Empresarios)

Presupuesto
Anual

USD 4 millones

USD 15 millones

USD 80 millones

Aporte Estatal

Por Ley el 50%

Por Ley la mitad del
presupuesto total que se
reajusta cada afo.

Corresponde a financiamiento
total.

Objetivos
Institucionales

> Posicionar a Chile
como destino
turistico a nivel
internacional a
través de la
promocion de la
oferta turistica por
medio de una
alianza publica y
privada.

> Implementar

la Estrategia de
posicionamiento en
mercados definidos.

> Difundir a nivel
Nacional la
Corporacioén de
Promocién Turistica
de Chile.

> Posicionar al Peru en los
principales mercados
internacionales y, en la
poblacién nacional, como un
destino turistico prioritario,
buscando asegurar su
capacidad competitiva y
aprovechando la condicion
de ser uno de los paises de
mayor megadiversidad del
mundo.

> Liderar la promocion del
producto turistico peruano y
la imagen del pais, tanto en
el ambito nacional como
internacional, con la
participacion concertada de
todos los actores de la
sociedad involucrados en el
sector turismo y la poblacién
en general, optimizando la
utilizacién de los recursos.

» Orientar la promocion con base
en la demanda de los
segmentos de mercado de
mayor rentabilidad de la
inversién promocional

» Diversificar la oferta turistica,
destacando las cualidades de
producto diferenciado,
experiencia Unica y alto valor del
dinero

» Desconcentrar geograficamente
los flujos turisticos

» Desestacionalizar la demanda
hacia las temporadas bajas

» Concientizar sobre la
importancia y calidad de la
actividad y servicios turisticos

Turismo 1.793.000 890.000 20.100.000

Receptivo

(cantidad)

Obtencidén de Tasa de Embarque Impuesto en Servicios Impuesto en Servicios Turisticos
Recursos Turisticos y Tasa de que se transfiere a través de un
Fiscales Embarque (impuesto presupuesto anual.

extraordinario ley 27.889)

Fuente: elaboracion propia en base a antecedentes disponibles.

El cuadro presentado anteriormente muestra una comparacion entre el disefio
programas de promocién de Chile, Peri y México. En la cual se precisa que
cuentan con similares objetivos, mas especificamente similares a los objetivos del
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modelo peruano, sin embargo esta corporacion a diferencia de la CPT es de
administraciébn puramente estatal. En tanto el modelo Mexicano tiene objetivos
similares pero méas amplios, por ende, si bien es de administracion homogénea a la
chilena, su dmbito de accién es de una base mas extensa a la que desarrolla la
corporacién chilena (ya que su ambito de accién cruza a objetivo que para el caso
chileno son abordados por Sernatur, por ejemplo, la conciencia turistica,
desestacionalizacion de demanda, diversificacion de oferta).

A juicio del panel, el modelo chileno logra combinar de manera adecuada los
modelos externos de programas de promocion para operar bajo las normativas
vigentes en Chile y logra mantener los objetivos y propuesta que se promueve a
nivel internacional.

A manera de conclusion, el programa en evaluacion cuenta con una adecuada
identificacion de problema, con una buena definicién de poblacién potencial, pero
carece de la identificacion de su poblacion objetivo, en tanto en su disefio, responde
a modelos de corporaciones bastante similes (de base comparable) logrando
combinar aspectos de gestidn-financiamiento-objetivos de modelos americanos y
adecuando éste a la realidad de Chile®.

1.2. Légica Vertical de la Matriz de Marco Légico.

Evaluar la logica vertical de la Matriz de Marco Ldgico, implica evaluar la coherencia
en la relacién de causalidad que existe entre los objetivos enunciados desde abajo
hacia arriba. Es decir, desde las actividades, luego a nivel de componentes, y
finalmente a nivel de propdsito, para su contribucion del fin del Programa.

A. Evaluacion a nivel de actividad:

Actividades C 1: El panel considera que las actividades definidas en el componente
1 son suficientes y pertinentes para la produccién del componente, cumpliéndose la
I6gica vertical a este nivel.

Actividades C 2: El panel considera que las actividades definidas en el componente
2 son suficientes y pertinentes para la produccion del componente, cumpliéndose la
I6gica vertical a este nivel.

B. Evaluacién a nivel de componentes:

Los componentes 1 y 2 se consideran suficientes y necesarios para alcanzar o
cumplir con el propésito del programa“.

“0 Si bien los componentes 1y 2 son suficientes para alcanzar el propdsito, existen otras condiciones
relacionadas con las atribuciones institucionales sobre el fortalecimiento de la oferta exportable que son claves
para alcanzar el posicionamiento de la Oferta Turistica de Chile en el Extranjero.
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C. Evaluacion anivel de propdsito:

El panel considera valida la relacion de causalidad establecida entre el Propdsito
del programa y Fin. Entendiéndose que el programa por si sélo no es suficiente
para alcanzar el Fin. Pero sin duda representa un aporte, y en la medida que se
potencie con otros programas, contribuiran directamente a su logro.

Se debe sefalar, que el enunciado del propésito podria tener una connotacién mas
extensa en su alcance, para este programa. Asi, el proposito corresponde a
“Posicionar Chile como destino turistico a nivel internacional”. El posicionamiento
desde el punto de vista del marketing implica una accién més alla de la promocién
del producto, implica permanecer en el mercado por un periodo de tiempo tal que
existiendo otros productos estos no serian una amenaza permanente del producto
en cuestion. Asi, Posicionar Chile podria implicar para la CPT actuar directamente
sobre el fortalecimiento de la oferta turistica (exportable) o al menos sobre la
calidad de la misma. Sin embargo, ni la CPT lo tiene entre sus objetivos ni
SERNATUR actualmente tiene las atribuciones que serian necesarias para
asegurar esta condicion.

D. A nivel de supuestos:

Se consideran validos para el tipo de programa y sus alcances. ldentificandose que
es nhecesario construir y cuantificar indicadores que permitan detectar las
tendencias turisticas mundiales, como un referente, que permita el redisefio de las
actividades y acciones que se emprenden a través de los planes de marketing en
funcion de las tendencias detectadas. Ejemplo de ello, es definir variables
asociadas a las tendencias de los principales mercados abordados,
comportamiento de los flujos turisticos de los mercados regionales y de larga
distancia que permita tomar medidas de proteccién a sus fluctuaciones (ejemplo,
principales destinos turisticos de estas regiones y sus tasas de variacién anual).

Respecto al enfoque de género, para este tipo de programa no corresponde su
incorporacion.

En conclusion, en la logica vertical es posible validar la MML, encontrandose que
tanto las actividades son suficientes y pertinentes para la produccion de los
componentes y que éstos a su vez son suficientes para lograr el propésito. Asi
mismo el propésito contribuye al logro del Fin del programa, pero que sin duda, se
requiere de otros programas y acciones para alcanzar el Fin.

Adicionalmente, se considera que el enunciado del Propésito podria tener
connotaciones mas amplias que las que realmente tiene*.

41 El panel sugirié revisar el propdsito, para acotar el enunciado, sin embargo, la Unidad Responsable
prefiri6 mantenerlo, argumentandose que la CPT no tiene como funcién el fortalecimiento de la oferta
exportable. Y Sernatur, si bien la tiene, no cuenta con las atribuciones que le permitan asegurar dicha
condicién. Existiria por tanto una limitante ligada al manejo de recursos tanto financieros como
humanos del Sernatur para asegurar el fortalecimiento de la oferta exportable.
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1.3. Logica Horizontal de la Matriz de Marco Logico.

A juicio del panel existen indicadores adecuados para medir las dimensiones de
calidad, economia, eficacia y eficiencia y estos se consideran suficientes para
dimensionar y medir el logro del programa a nivel de propdsito y componentes.
Existiendo indicadores adecuados para medir los &mbitos de control.

Tanto el panel como la unidad responsable han retroalimentado la construccion de
indicadores mas precisos que permitan llegar una aproximacion certera de los
efectos e impactos del programa.

En tanto se propone incorporar los siguientes indicadores a ser considerados:
A. Anivel de propésito:

Para poder cuantificar el impacto de las acciones promocionales en los mercados
abordados por la CPT segun sus planes anuales y plan de marketing, como a su
vez, tomando en consideracion la etapa en que se encuentra el mercado que se
interviene, se proponen los siguientes indicadores de eficacia:

® Eficacia/ Resultado Intermedio:
Tasa de variacion anual del N° ingreso de turistas provenientes de mercados en
desarrollo abordados por la CPT.

® Eficacia/ Resultado Intermedio :
Tasa de variacion anual del N° ingreso de turistas provenientes de mercados en
prospeccion abordados por la CPT.

® Eficacia/ Resultado Intermedio :
Tasa de variacion anual del N° ingreso de turistas provenientes de mercados en
consolidacion abordados por la CPT.

Los anteriores indicadores, quedan propuestos, ya que el Servicio en la actualidad
no cuenta con la cuantificacion de éstos, ya que son parte de la propuesta del plan
del ultimo plan de marketing y su informacién no ha sido construida. Dicha
informacién deberia ser provista a partir del presente afio.

Asi también se recomienda la incorporacion de un indicador de calidad que
involucre la evaluaciéon general que hagan los socios a la gestion anual del
programa.

® Calidad/ Producto :
Porcentaje de beneficiarios del programa que se declaran satisfechos con la
ejecucion anual del programa.

Los medios de verificacion referidos en la matriz reingresada del programa, se
consideran adecuados.
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B. A nivel de Componente:

Tanto para el componente 1 y componente 2, el panel considera que los
indicadores enunciados estan adecuadamente formulados en relacidn a dimension
y ambito de control del componente.

En tanto, para enriquecer la informacion de la focalizacion del programa se propone
incorporar los siguientes indicadores:

Componente 1

= Calidad/ producto.
Porcentaje de beneficiarios no socios que se declaran satisfechos con la ejecucion
de las acciones de promocion.

® Economia/ Producto:
Tasa de variaciobn anual en el ingreso de divisas proveniente de mercados
regionales.

=  Economia/ Producto:
Tasa de variacion anual en el ingreso de divisas proveniente de mercados larga
distancia.

® Eficiencia / Producto:
Tasa de variacion anual de la inversion total por acciones promocionales en
mercados regionales.

= Eficiencia/producto:
Tasa de variacion anual de la inversién total por acciones promocionales en
mercados larga distancia.

® Eficacia/resultado intermedio:
Tasa de variacion anual en el numero de turistas ingresados de mercados
regionales.

® Eficacia/resultado intermedio:
Tasa de variacion anual en el nUmero de turistas ingresados de mercados larga
distancia.

Componente 2

® Eficacia/ producto.
Tasa de variacibn de empresas e instituciones no socios que anualmente se
incorporan a las acciones promocionales de la CPT producto de las acciones
internas de difusion del programa.

=  Eficiencia/producto.
Gasto del componente difusion por beneficiarios del componente (nuevos socios
gue se afilian y no socios que anualmente promocionan con la CPT
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® Eficacia/ producto.
Tasa de variacién anual en el nimero de socios afiliados por region.

En conclusion, la l6gica horizontal del la matriz de evaluacion se cumple, en tanto
se incorporen los indicadores propuestos en este documento. Respecto a los
indicadores presentados en la matriz, sus medios de verificacidn, son adecuados a
la evaluacion.

1.4. Reformulaciones del Programa a nivel de Disefio.

Tras el aumento del presupuesto del Programa en el 2001, se observa un cambio en
el énfasis de las acciones promocionales en la ejecucién del programa, pero dicha
intensificacién de acciones no implicé modificaciones a nivel de disefio del mismo.

Dicha intensificacion se manifiestan también en el aumento de las acciones internas
de promocion del programa (difusion interna de la CPT), y en como se encadena y
fortalece la generacién y mejoramiento de la oferta turistica exportable a través de la
coordinacion y gestion interna que aborda esta alianza publico-privada.

Asi, a partir de la presente evaluacién (2005) y de las propuestas del panel, la
institucion ha acordado la identificacion y construccién de un segundo componente
gue ordene y enumere el servicio que brinda y las actividades que lo sustentan.

El programa fue evaluado en el periodo 1999, por un panel externo contratado por
DIPRES. De las principales recomendaciones efectuadas*® por dicho panel estaban:

* |mplementar sistema de seguimiento y evaluacién permanente, que mejore
la gestién del programa. Resultado: cumplido, se elabor6 un sistema de
seguimiento y evaluacion y que se implemento vinculado a la informacion
del SIG y PMG del SERNATUR.

» Realizar evaluacién de impacto. Resultado : no cumplido

» Fomentar participacion de empresas regionales y de menor tamafio.
Resultado: parcialmente cumplido, a través de presentaciones regionales
gue anualmente han ido aumentando, pero que carece de una articulacion
formal clara, y que se encuentre dentro de las metas de accién de la CPT.

* Proponer alternativas de financiamiento externas que estimulen inversion
privada para incrementar inversion total del programa. (cumplida).

Sin embargo, el presente panel de evaluacion, considera que el sistema de
seguimiento y evaluacién, no observa la totalidad de indicadores y variables
necesarias para dar un buen sistema de seguimiento y monitoreo. De esta
forma, el presente panel, hace recomendaciones al respecto.

Por otra parte, el fomento de la participacibn de empresas regionales y de
menor tamafio*®, tampoco tuvo el énfasis adecuado, ya que en la medida que se

“2 Informe de estado de aplicacion de las recomendaciones hechas por el panel evaluador. Fuente: Sernatur
3 Recomendacion realizada por el panel evaluador del afio 1999.
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fortalezca esta gestion, se estara incorporando nuevos participantes, y por ende
apuntado a dar mayor cobertura de la poblacion objetivo del programa®.

* Cabe mencionar que no existe una identificacion de la poblacion objetivo del Programa
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2. ORGANIZACION Y GESTION DEL PROGRAMA

Analisis y Evaluacion de aspectos relacionados con la Organizacién y Gestidn
del Programa

2.1. Estructura Organizacional y Mecanismos de Coordinacién al interior de
la Institucion Responsable y con otras instituciones.

(&) Estructura Organizacional.

La estructura organizacional de la CPT es adecuada, contandose con un equipo
profesional y técnico que se ha organizado y estructurado con definiciones de roles,
funciones y responsabilidades ligadas al cumplimiento de los objetivos de la
institucion. A su vez, se articula con la Unidad Responsable del programa
(SERNATUR) en las instancias necesarias para dar cumplimiento a la supervision y
control de su gestion.

El programa para su gestion estratégica®, opera a través del Comité Ejecutivo
como entidad encargada de elaborar la planificacion y presupuesto anual del
programa, pero ésta accion central es ejecutada en conjunto con SERNATUR, que
a través de un equipo de profesionales® que integra un grupo de trabajo para
definir revisar y aprobar las principales herramientas de gestion de la institucion.

El ejemplo presentado en la seccibn de evaluacion de disefio (punto 1.1,
diagnostico situacion actual), corresponde a la Corporacion Turistica de México
(CPTM), cabe sefalar que dicha corporacion de manera similar a Chile estructura
su gestion a través de un Directorio que toma las decisiones estratégicas, y
operativamente funciona con un staff de profesionales, técnicos y administrativos
que pone en marcha lo planificado por este Directorio.

(b) Mecanismos de coordinacién y asignacion de responsabilidades.

Respecto a la estructura organizacional del programa, especificamente en
mecanismos de coordinacion con la entidad responsable del programa; se
establece la existencia formal de mecanismos de coordinacién y de gestion directa
entre ambas instituciones. Estos se relacionan béasicamente a través de los
procedimientos de solicitud del aporte de recursos estatales para acciones o
proyectos de promocion turistica en el extranjero.

Como se aprecia en el punto 1.7 especificamente en la Figura N° 4 que muestra la
relacion CPT- SERNATUR, la Corporacion debe ligarse con mdltiples areas o
departamentos de SERNATUR segun la etapa en que se encuentre la solicitud de
fondos. A juicio del panel esto es poco operativo. Falta integracion en la
coordinacién con la Corporacion en una sola instancia dentro de SERNATUR y que
esta unidad internamente se coordine con los otros departamentos o unidades. Ello,
porque dificulta la integracion del trabajo de control y supervision que realiza

“ Elaboracion de plan de accion anual, aprobacion plan de marketing, elaboracion de presupuestos anuales.
“° profesionales del Departamento de Promocion de Sernatur.
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SERNATUR, que se ve disminuido y diluido en distintas instancias solo
administrativas, operativas y poco estratégicas.

Pese a esta organica definida, se debe precisar que a juicio del panel los
mecanismos de coordinaciéon con SERNATUR, tienden a ser mas bien de orden
administrativo y técnico. Pero falta una mayor participacion de SERNATUR como
unidad responsable del programa en las instancias de definicion técnica y
estratégicas de la Corporacion. SERNATUR aparece como parte de un equipo de
trabajo donde no se aclara si dentro de este tiene un rol preponderante en la toma
de decisiones. A juicio del panel, no basta con la representacién del SERNATUR a
través del Director Nacional, sino que debe mejorar y crear instancias técnicas
formales y operativas en las que el Servicio pueda representar la visién institucional
y por ende del Estado dentro de las instancias de planificacién. Sobre todo en el
entendido que SERNATUR ha transferido la promocién internacional al programa,
por lo que debe mejorar su nivel de representacion en esta instancia.

(c) Gestion y Coordinacion con programas relacionados.

De acuerdo al punto 1.12, existen otros programas relacionados al programa en
cuestion (Componente 1), estos son proyectos de difusion, promocion turistica
internacional, posicionamientos de las regiones en el exterior, desarrollo de
productos turisticos, programas de marketing turisticos, entre otros. Estos proyectos
nacen desde el nivel regional y se financian via fondos regionales*’. Adicionalmente
existen otros tipos de proyectos relacionados, que desarrolla y financia Prochile y
tienen que ver con la promocién de las exportaciones.

Para el caso de los proyectos que nacen del nivel regional, si bien corresponden al
mismo tipo de iniciativas del programa, en aquellos casos en que ese destino este
siendo promocionado en el mismo mercado por la CPT en su plan anual de
promocién internacional, existen instancias, como las direcciones regionales de
SERNATUR que se encargan de coordinar dichas acciones y buscar la
complementariedad en la ejecucién de las mismas. Esto ocurre especialmente en
aqguellas acciones promocionales que se orientan a mercados objetivos de acuerdo
a lo estipulado en el Plan de Marketing de Chile.

De la misma forma, para el caso de los proyectos relativos a la promociéon de
exportaciones que ejecuta y financia Prochile y otros proyectos relacionados,
existe también una serie de instancias de coordinacion®®. Sin embargo, falta una
instancia a nivel técnico, que esté informada de todas las acciones que se
desarrollan en esta linea, que permita coordinar efectivamente las distintas
instancias que tienen relacion con Programa. Si bien en la mayoria de los casos es
SERNATUR a través de la Unidad de Promocién quien se relacionada con otras
instituciones publicas y privadas, no existe una canal Unico de comunicacién a
nivel técnico con la CPT para transferir la informacion directamente.

*" Cabe mencionar que el FNDR permite financiar este tipo de iniciativas, sin embargo, se ha limitado el alcance
de su financiamiento, restringiendo algunos items de gastos, como pasajes al exterior por ejemplo, del que sélo
se permite financiar no mas alla del 5% del total de la inversién.

8 Como el Consejo Consultivo Exportador para las Pymes, el Comité Imagen Pais impulsado por Prochile, la
Mesa de Trabajo del Turismo impulsada por SERNATUR, ElI Comité de Ministros para el Turismo y el Comité
Ejecutivo del sector Turismo Integrado
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2.2. Criterios de Asignacion de Recursos, Mecanismos de transferencia de
recursos modalidad de pago y fuente de financiamiento de los
componentes.

El programa no cuenta con criterios de asignacion de recursos entre componentes,
lo que ha implicado en parte, focalizar principalmente los recursos en las acciones
promocionales (componente 1) en desmedro del componente 2.

Respecto a los criterios de asignacion de recursos al interior del componente 1, las
evaluaciones no demuestran un nivel de andlisis de la accién que sefalen el
impacto generado en el mercado objetivo y en las metas finales fijadas por el
programa. Es decir, no se aprecian resultados concretos y directos entre las
acciones promocionales y la llegada de turistas extranjeros y las divisas generadas
en nuestro pais. De lo anterior se deduce, que los criterios evaluativos no estan
suficientemente perfeccionados. Mas bien los recursos son entregados de acuerdo
al Plan Anual que presenta la CPT.

Los mecanismos de transferencia se consideran adecuados, ya que los recursos
provenientes del aporte fiscal, son transferidos directamente desde SERNATUR a
la CPT y esta a su vez a los beneficiarios del programa.

La modalidad de pago contra proyecto aprobado es un buen mecanismo en
general. Ademas existe una instancia para recuperar los excedentes si estos
existieran y de verificar los gastos a través de las rendiciones de las acciones
ejecutadas, las que previamente fueron presentadas en los proyectos.

Si bien, existe un procedimiento explicito de presentacion de proyectos, aprobacion
de los mismos, transferencia de los recursos y modalidad de pago, el panel no
cuenta con evidencia que le permita emitir un juicio fundado respecto a los tiempos
requeridos en este proceso.

Respecto a los aportes del sector privados, tanto de los socios como no socios de
la CPT financian ambos componentes. Asi los aportes de los socios financian las
acciones promocionales correspondientes al componente 1, y los gastos
administrativos de la CPT (incluye componente 2). Los fondos de los no socios
financian las acciones promocionales donde participan. Las acciones
promocionales son muchas veces cofinanciadas con aportes publicos y privados.
En este sentido, si bien los aportes privados alcanzan a un 52,3% del presupuesto
del Programa en el 2004, éstos corresponden a un 13% de recursos frescos
provenientes de las cuotas sociales y el 87% a recursos valorizados. Los
principales items de gastos valorizados corresponden a pasajes (aéreo), publicidad
y relaciones publicas, alojamiento, movilizacion y alimentacién en el pais de destino
de las acciones promocionales.

Por otra parte, a pesar que la valorizacion de los recursos aportados por los
privados es respaldada por una cotizacién o precios de lista de los servicios, estos
muchas veces reciben importantes descuentos, como es el caso de los pasajes,
donde estos varian entre un 25% a un 75%, sin embargo, dichos pasajes son
valorizados a precios de mercado, por lo mismo se considera que la proporcion
recursos frescos versus recursos valorizados es demasiado grande. Mas aln
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2.3.

considerando, que la suma de estos corresponde al 50% minimo que el Estado
exige a través de la Ley como aporte de los privados al programa.

Respecto a os gastos asumidos principalmente por los privados parecen ser los
mas apropiados, considerando que el Estado asume en mayor medida los gastos
de arriendo de infraestructura, publicidad y relaciones publicas, material
promocional y pasajes.

Finalmente, se evidencia la falta de sistematizacién de informacion de este tipo ya
gue estos antecedentes han sido posible debido a un ejercicio de desagregacion de
gastos, preparado SERNATUR a peticién del panel, de las acciones promocionales
contenidas en los proyectos para el afio 2004.

Funciones y actividades de seguimiento y evaluacion que realiza la
Unidad Responsable.

Respecto a mecanismos de evaluacion parcial de las metas al plan de marketing,
en términos formales es evaluado por un equipo mixto de trabajo SERNATUR y
CPT (el mismo que elabora los planes de accion y revisa los planes de marketing),
sin embargo no se ha establecido la instancia formal de revision anual o al menos
periddica de las metas ni se ha establecido un procedimiento formal de
retroalimentacion de éstos. El panel hace sus recomendaciones en este sentido.

Si bien existen instancias de seguimiento y evaluacion del programa, no existe una
unidad responsable en SERNATUR que participe en todas las instancias, al menos
a nivel técnico. De la misma forma, socios de la CPT aparecen en la mayoria de las
instancias de evaluacion que se realizan, aspecto bastante cuestionable si se
considera que se esta evaluando de alguna forma los beneficios y beneficiarios del
programa.

Si bien existen informes formales de evaluacion anuales como por ejemplo los
Balances y Estados Financieros de la CPT, no existen informes de esta misma
naturaleza que emita SERNATUR como institucién responsable del Programa, que
le permita controlar y velar por una éptima utilizacién de los recursos del Estado.

Por otro lado, la CPT genera informacién de calidad, oportuna, pertinente y
periddica que le ha permitido revisar, actualizar y visualizar aspectos o situaciones
de relevancia. Sin embargo, desde el punto de vista de SERNATUR donde deberia
existir una unidad responsable del Programa, no se genera informacion comparable
con el estandar CPT.

La principal debilidad de las actividades de seguimiento y evaluaciéon que realiza
SERNATUR tiene que ver con la carencia de retroalimentacién en la toma de
decisiones. Esto debido principalmente a dos razones, por un lado la falta de una
Unidad Responsable del Programa, y por otro la falta de mecanismos de
seguimiento y evaluacion principalmente del tipo financiera. No es posible al panel
emitir un juicio respecto a las rendiciones de cuenta que exige SERNATUR a los
beneficiarios ya que no existe una sistematizacion de ésta.
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Finalmente, se puede concluir que la CPT tiene adecuados mecanismos de
autocontrol y evaluacioén, pero la funcion de seguimiento y evaluacién esta diluida al
interior del SERNATUR, por la falta de una Unidad Responsable del Programa
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3. EFICACIA'Y CALIDAD DEL PROGRAMA

Analisis y Evaluacion de aspectos relacionados con la Eficacia y
Calidad del Programa

3.1. Desempeiio del Programa en cuanto a la Produccién de Componentes

Al analizar la cuantificacion del nivel de produccion de los componentes, a nivel del
componente 1 “Estrategia de posicionamiento implementada en los mercados
definidos” se construye sobre la base de la ejecuciébn de las acciones
promocionales contenidas en los planes de marketing 1998-2003 y 2004-2006.
Vinculandose este componente a la operativizacion de la infraestructura de
marketing, red de distribucion y estrategia al publico final.

Cabe sefialar, que el Plan 1998-2003, no cuenta con metas claras y especificas
para las acciones promocionales que se pretenden abordar anualmente, ni tampoco
posee un plan estructurado de posicionamiento por mercado en sus etapas a
cumplir (estrategia operativa anual), s6lo define la meta final del periodo (2003). Es
decir, el plan no define metas de produccién anual ni resultados intermedios (por
afos). Considerando lo anterior, no es posible evaluar su evolucion dentro del
periodo y cumplimiento en términos de resultados intermedios (anuales). Ademas,
los planes anuales de acciones promocionales sélo abarcan la planificacion de
presentaciones y eventos internacionales, pero no incorpora a la planificacion lo
referente a la infraestructura de marketing, ni a las acciones internas. Este resulta
bastante incompleto e insuficiente como medio de verificacion.

Las metas definidas para el Plan de marketing 98-03 son las siguientes:

Alcanzar la cifra de 2.650.000 turistas en el pais al afio 2003*° esto se distribuiria de
la siguiente manera (ver cuadro N° 8).

49 Las metas establecidas por los Planes de Marketing, se define para los mercados abordados por la CPT.
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Cuadro N°8
Metas de cobertura del Plan de Marketing 98-03 seglin Negocio/ Mercado

- - Meta 2003 N°

Negocio/ mercado DI(Sth’IbUCIOI’] % turistas que
e lameta ingresan

REUNIONES 6.2 164.300
Congresos 0.9 23.850
Convenciones 1.9 50.350
Incentivos 3.4 90.100
GRANDES VIAJES 221 585.650
Interés General® 13.2 350.000
Intereses Especiales 8.9 235.000
ESTADIAS VACIONALES™ 415 1.099.750
De Verano 33.0 874.500
Short breaks 5.7 151.050
Ski 2.8 74.200
VISITAS FAMILIARES/AMIGOS 11.3 299.450
NEGOCIOS
NO PROMOCIONABLES 132 349.800
OTROS 5.7 151.050
Total 100% 2.650.000

Fuente: Plan de Marketing 1998-2003.

No se cuenta con la informacion necesaria para responder el grado de
cumplimiento de las metas planteadas por el plan de marketing 98-03 a nivel
desagregado por negocio-mercado.

Cabe sefialar que la fuente de informacion para evaluar esta meta, se encontraria
en el documento “Comportamiento del Turismo Receptivo (del afio)”. Siendo
informacién que provee el SERNATUR, en tanto, la desagregacion que maneja
dicho informativo, tampoco responde a la solicitud de informacién requerida para
evaluar si se ha cumplido con las metas propuestas. La informacion que presentan
dichos documentos en general se ordenan por pais de origen no por tipo de
mercado (negocios, familiares, estadia, grandes viajes). Al respecto, el panel hace
su recomendacién en el capitulo IV.

Cabe sefialar, que al afio 2003, el total de turistas ingresados al pais, totalizan
1.614.000 lo que significa que es un 39.1% menos de lo esperado para la fecha
segun el plan de marketing. En tanto dicha cantidad, es la totalidad de turistas
ingresados, y que no necesariamente provienen de los mercados abordados por la
CPT, la cuantificacion real de turistas de los mercados CPT es de 1.444.657 que
representa una diferencia de 45.4% menos de lo esperado.

0 En el Plan de Marketing no se especifica a qué corresponde mercado larga distancia, para esta caso se
abordara asi.

L E| plan de marketing, asocia el concepto vacacional a mercado regional. Los mercados regionales
considerados son: Argentina, Brasil, Pert, Bolivia.
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El plan de Marketing 2004-2006 marca una diferencia con el plan anterior, porque
aborda la identificacion de las acciones promocionales de manera anual. Sin
embargo, no se cuenta con el informe de Comportamiento del turismo receptivo
2004°? y por su parte el Informe de Acciones promocionales 2004 entregado, es
bastante disimil en cuanto a la informacién que entrega respecto a los informes de
afos anteriores. Por consiguiente no es posible hacer el analisis comparativo de lo
planificado v/s ejecutado para este Ultimo afio de evaluacion, como en los
anteriores.

Este nuevo plan de marketing® plantea como meta alcanzar 2.400.000 turistas, al
afo 2006, en tanto al afio 2004 (que es el ultimo que se informa), alcanzé la cifra de
1.785.000 turistas ingresados.

e Nivel de Produccion
Componente 1: A continuacion se sistematiza la produccién del componente 1. Este
corresponde a la informacion de las acciones promocionales ejecutadas™ entre los
afios 2001-2004.

Cuadro N° 9
Produccion del componente 1. Acciones promocionales ejecutadas
Periodo 2001-2004)

Tipo de Acciones 2001 Acciones 2002 Acciones 2003 Acciones
accion 2004
Participacion en e 3 Ferias Convention e 2 Ferias Convention . 2 Ferias o 9 ferias de
ferias Bureau. 25 empresas Bureau, 15 empresas Convention turismo
participaron participaron. Bureau, 18 convencional
e 4 Ferias Turismo e 1 presentacion cb en empresas conla
convencional, 73 pais de origen, 12 participaron. participacion
empresas chilenas empresas . 8 Ferias Turismo de 170
participantes. participaron. convencional, 142 empresas.
e 6 Ferias Turismo empresas chilenas
convencional, 100 participantes.

empresas chilenas
participantes.

Press-trip y e 4 press-trip e 3 press-trip . 18 press-trip « 38 press-trip™
presentaciones a convention bureau. convention bureau. turismo
medios en pais o 2press-trip turismo | e 18 press-trip turismo convencional.
origen convencional. convencional. e 1 exposicién

e 1 presentacién en fotografica.

pais origen.

Contacto con e Campafia dirigida a e Presentacion a 150 e  Presentacion a -
asociaciones 120 asociaciones asociaciones 50 participantes
locales nacionales. nacionales. una institucion.

e Campafia a 1200
asociaciones

%2 Cabe mencionar que el informe del Comportamiento del Turismo Receptivo 2004 se encontraba en elaboracion
cuando se realizé la presente evaluacion.

*% Las metas que establece el plan de marketing responde a los mercados abordados por las
acciones CPT.

** Informes anuales de Acciones Promocionales.

> El plan 2004 no explicita a que tipo de press trip corresponde (bureau o convencional).
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Continuacion...

Tipo de Acciones 2001 Acciones 2002 Acciones 2003 Acciones
accion 2004
Postulacion a ¢ Postulaciones e 6 postulaciones e 15 postulaciones * 29
congresos internacionales internacionales internacionales postulaciones
Internacionales ganadas sin realizadas ganadas. ganadas. internacionales.
ganadas informacion. ¢ Sininformacién de las | ¢ Sininformaciénde | e 19
¢ 3 postulaciones postuladas en el las postuladas en postulaciones
internacionales periodo. el periodo. ganadas.
efectuadas. e Calendario de e Actualizacion e Campana
e Calendario de eventos para Chile Calendario de comunicacional
eventos para Chile y 2002-2010. eventos para Chile
CD rom. 2002-2012.
Produccion e Guiade e Guiade e Guia de e Reimpresion
material convenciones de convenciones de Chile convenciones de folletos
promocional Chile con 5.000 con 5.000 ejemplares. Chile con 4.000 informacién
ejemplares. e  Guiaincentivos de ejemplares. general de Chile,
¢ Guia incentivos de Chile con 6.000 e Guia incentivos de én cinco
Chile con 6.000 unidades y CD rom. Chile con 1.000 idiomas.
unidades y CD rom. | , Video motivacional unidades. e Impresion
¢ Video motivacional de Negocios. « Reimpresion folletos | Folleto Apec
de Negocios. . Reimpresion inform‘acién general 2004_- -
¢ Video motivacional vacation planner 10 de Chile, 15.000 * Reimpresion
de Chile con 320 folletos de Chile y copias en espafioly | guias de
copias. 15.000 mapas 10.000 en inglés. incentivos.
e Kitde prensa. desplegables. o Mapa desplegable e Reimpresion
. - L 110.000 copias en guia de
e Reimpresién de e  Adquisicién de 30 e -v .
vacat?on planner libros de fotografias distintos idiomas. convenciones.
con 10 folletos y para regalos e Guia de Santiago y e Traduccion
15.000 mapas. institucionales. alrededores (20.000 | video didactico
« Adquisicién 30 libros | * Reedicién banco de b|'l|ngue). o en 3 idiomas.
de fotografias de imagenes con 2.000 ¢ Video motivacional.
Chile para regalos copias. e 20.000 bolsas con
institucionales logo Chile tco.
e Reedicién banco de ¢ Nuevo Video
imagenes con 2.000 turistico.
copias. ¢ 5.000 afiches norte
y Patagonia.
¢ 100 fotos para
banco iméagenes.
e Manual identidad
turistica, 160 cop.
Membresia e Incorporacién de . Mantencién e Mantencion e Mantencion
ICCA Chile a ICCA
Presentaciones e 4 presentaciones, 49 | e 3 presentaciones, 46 | e 2 presentaciones. | e 1 Roadshow
seminarios y empresas empresas Con 33 empresas | con 16
ruedas expositoras. expositoras. expositoras. empresas
o7 seminarios participantes.
internacionales. 117 e 1 gira
empresas comercial con 11
expositoras. participantes.
Semanas Chile o1 semana de | e 4 semanas de | e 2 semanas de | e
turistico presentaciéon presentaciones presentaciones .-
internacional, 11 internacionales, 60 internacionales, 33
empresas empresas empresas
participantes participantes participantes
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Continuacion...

identidad turistica
Chilena y definicion

Encuentros con 1 Participacion feria Participacion  feria e 3 bolsa de
tour operadores especializada, 41 especializada, 67 _ turismo con 65
empresas chilenas empresas chilenas empresas
participaron participaron participantes.
Sitio Web operando, sin Operando de 300 a Operando con | e Operando
informacion n° visitas. 2.000 visitas 380.000 visitas
Oficinas de Opero por segundo Operando oficina Operando  oficina | e Operando
informacién afio oficina Miami. Washington y Washington y oficina
turistica Se abrié oficina en Madrid. Madrid. Washington 'y
Madrid. Madrid.
¢ Desarrollo
plan Espafia.
Patagonia 3 Feria internacional. 4 Feria internacional. 3 Feria o 1 feria
7 presentaciones 8 presentaciones internacional. internacional.
Internacionales Internacionales. 2 presentaciones ¢ Discovery
Lanzamiento 2 Lanzamiento Internacionales. Patagonia
temporada de temporada Santiago. 3 workshop para Apec 04.
Santiago. En preparacion lanzamiento pagina | ® Visita de
Produccién de banco implementacion de Web con 130.000 prensa Apec.
imagenes, Guia infraestructura de visitas. e Campafia
viajero, carpeta marketing con la web promocién
promocional, mapa y banco de nacional.
ilustrativo, CD fotos, imagenes.
pendén y Display.
Identidad - Estudio para definir Validacion estudio -

de logotipo.
Acciones publico - Acciones  definidas Acciones definidas | o -
final en 5 mercados en 7 mercados
especificos. especificos.

Cumbre de
Turismo

500 participantes.

Crecimiento oferta
exportable

Presentaciones
CPT en regiones,
difusién plan de
marketing.

Fuente: elaboracién propia en base a Informes Anuales de las acciones CPT disponibles (los cuadros sin

informacién corresponde a acciones no planificadas ni realizadas en el afio).

Del cuadro anterior, es posible sefalar, que recién en el 2002 aparece dentro de las
acciones promocionales las ligadas a publico final, en tanto, desde 2003 se verifica
una intensificacion de la Web como sitio de visitas de turistas potenciales, lo que
demuestra los cambios en las tendencias de compra (el turista esta tendiendo a no
comprar a través de operadores, sino que busca el crear su propio paquete
turistico). La participacion en ferias internacionales en el periodo, pasé de 7 a 10
ferias en las que participé Chile representada por la CPT, movilizando en ellas a
365 empresarios turisticos. La postulacién a Congresos Internacionales®® tuvo un
aumento significativo en el afio 2003, pasando de 6 postulaciones en el 2002 a 15
en el 2003, en tanto sdélo para el 2004 se cuenta con informacion de postulaciones
ganadas (19). Asi también se constata un aumento significativo en el niumero de
press trip que pasan del 2001 de 5, al 2003 a 18 press-trip. Para el afio 2004, sin
duda las acciones que mas se fortalecieron, fueron las ligadas a postulaciéon de

% Los informes de acciones promocionales ejecutadas, no sefialan la distincién entre congresos ganados y

efectuados.
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congresos (19 ganados) y press trip que alcanzaron los 38 efectuados, en tanto la
participacién en ferias se contrae fuertemente.

Respecto al desarrollo de estas acciones, y la definicion estratégica que lleva a
desarrollar mas o contraerlas, se reitera que no se cuenta con informacion que
permita argumentar ello, por ende sus fluctuaciones no son posibles de analizar.

Respecto a la planificacion de las acciones ejecutadas, ya fue sefialado que no se
cuenta con informacién que permita precisar la planificaciébn especifica de la
produccion del componente y el cumplimiento de metas. La planificacion anual de
las acciones de la CPT, corresponde a una planificaciéon parcial de: participacion en
ferias, workshop, congresos, entre otros, pero no contempla la planificacion de
produccion de material promocional, de postulaciones a congresos, mas adn no
contempla la planificacién de la estrategia operativa por mercados.

Componente 2: En primera instancia el panel propuso que se incorporara un nuevo
componente 2 ligado “a la alianza”, mocion que fue modificada en este segundo
informe a un componente de “difusién interna del programa CPT”, el cual acota las
actividades del componente.

Respecto a este componente, por lo tardio de su disefio y aprobacion, no se cuenta
a la fecha, con informacion que permita cuantificar y medir el nivel de produccion
del mismo, asi tampoco se cuenta con la informacion de la planificacién de la
produccion del componente. La unidad responsable del programa entregé
informacién respecto a numero de participantes de acciones de difusion internas de
la CPT por region y cantidad de participantes; sin embargo esta informacién es sélo
parcial respecto a lo que se requiere analizar en esta seccién, a demas no se han
establecido las metas por afio 0 a un plazo definido para el componente.

o Desemperiio de los componentes
Respecto a evaluar el desempefio de los componentes en cuanto a nivel de

produccion, oportunidad de produccién y entrega de servicio, calidad del
componente, logro de metas; es posible sefialar que:

Componente 1: al no definir metas anuales de produccién, las principales
herramientas de planificacion (planes de marketing y planes de acciones anuales),
ni establecer una definicion explicita de los resultados intermedios esperados por
afos, no es posible evaluar este punto. No existe un criterio definido para el nivel de
produccion del componente y su meta respectiva o las estrategias de
retroalimentacion®’.

A continuacién de presenta un cuadro resumen de los principales resultados de las
acciones promocionales de la CPT entre los afios 2001 y 2003, para su analisis.

" No existen criterios intensificacion o contraccion de una u otra accion, ya que no se cuenta con la informacién
de evaluacion de gestion anual, ni la planificacién por acciones que permita prever que la toma de decisiones en
la produccién obedece a criterios de planificacion, control y retroalimentacion de éste.
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Cuadro N° 10
Principales resultados de indicadores del programa en relacion a mercados y

resultados

2001 2002 2003 2004
Turistas ingresados de 1.602.410 1.242.435 1.444.657 S/IN
mercados CPT
% participacion de CPT 87.26 83.57 83.09 S/IN
respecto turismo total
ingresado al pais.
Divisas por turismo de 642.700.000 | 590.800.000 | 635.900.000 | S/N
mercados abordados CPT | (en délares) | (en ddlares) | (en délares)
% participacion CPT del 77.63 69.94 73.45 SIN
total de divisas por
turismo del afio

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién CPT y SERNATUR.

Respecto al logro de ingreso de turistas por los afios de evaluacion, cabe sefialar
que sin duda el programa, por una parte se localiza y actia en los principales
mercados emisores de turistas para Chile, o que se explica porque estos mercados
representan a lo menos el 83.09% de los turistas ingresados al pais para el afo
2003, manteniendo una tasa de participacion superior al 83% durante todo el
periodo. Sin embargo, no es posible precisar, si ello, efectivamente corresponde a
efectos directos e indirectos de las acciones promocionales que ejecuta la CPT, ya
que no se han construido herramientas de observacién y consulta que permitan
determinar este aspecto. Respecto al ingreso de divisas por concepto de turismo
total, en los mercados abordados por la Corporacion, es posible distinguir que
presenta una menor participacion o representatividad del total de ingresos
percibidos a nivel nacional que lo alcanzado por el nimero de turistas en los
mercados abordados de la CPT. Ello podria atribuirse a la incidencia de otros
mercados no atendidos de tipo regional.

En el afio 2002, sin duda se refleja una fluctuacion importante tanto en el nimero
de total de turistas, como divisas ingresadas al pais en el periodo. Dicho
comportamiento, fue provocado principalmente por el desplome del mercado
Argentino (crisis econémica); como a su vez los mercados de Usa y Europa,
producto de la inestabilidad mundial ligada a los atentados de 2001. Ello sin duda
repercutioé no soélo en el crecimiento y proyeccion del turismo chileno, sino que dicho
efecto contractivo tuvo repercusiones en el mercado turistico mundial. Ello se
comprueba con datos de la OMT que sefialan que el turismo en América tuvo un
descenso en el 2002, que alcanza el -4.3% respecto al afilo anterior, alcanzado al
2002 los 117 millones de turistas ingresados al continente Americano.

La crisis mundial que afecté a Chile, dejé secuelas significativas en la baja del
namero de turista e ingresos de divisas dentro del periodo 01-03 (que cuenta con
informacién), y que al afio 2003 no se logra recuperar los turistas y divisas
alcanzados en el 2001.

Sin duda, a la luz de lo anterior, el programa aborda tanto los mercados principales

del turismo nacional, como también es posible inferir que las acciones de promocién
realizada en ellos, ha facilitado su lenta, pero sostenida recuperacion.
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Componente 2: No se cuenta con la informacién que permita dar una evaluacion de
él. En componente no cuenta con metas establecidas por afios ni una definicion
respecto al nivel de produccién planificado para los periodos de evaluacion, ello
responde a lo tardio de su construccion. Al respecto el panel realiza sus
recomendaciones.

o] Suficiencia para el logro, mejoras para lograr eficacia y posibles
sustituciones a nivel de actividades y componentes:

A juicio del panel tanto los componentes, como las actividades contenidos en el
programa, son suficientes para la produccion del propésito, esto se constata con
los resultados del cuadro N° 10 presentado anteriormente, no se recomienda que
puedan prescindirse o sustituirse por otros mas eficaces. Sino que se requiere
profundizar y mejorar la planificacién, control y retroalimentacion de éstos. El panel
hace sus recomendaciones en el capitulo correspondiente.

A nivel comparado con otros paises, el presupuesto para la promocion internacional
aln es bajo, sobre todo para alcanzar las metas definidas para el 2006°°. Tomando
como ejemplo cercano la inversion que realiza el Salvador, también cuanta con
corporacion turistica publica — privada que canaliza 3.6 millones de dolares (cabe
sefialar que es un pais con menos de la mitad de nuestra poblacion y menos de la
mitad de nuestra superficie y tiene nivel de desarrollo inferior a Chile). Dicho
ejemplo refleja el nivel de inversién publico-privada que es bastante alta para el
nivel de ingreso de turistas que recibe, asi también estan los ejemplos de Argentina
gue invierte en promocion 13 millones de délares, Costa Rica con una inversién de
alrededor de 12 millones de ddlares (todos los datos comparados son al afio 2004).

De lo anterior, a juicio del panel, si bien la inversion que realizan otros paises en
promocion internacional es significativamente mas alta que la que realiza el Estado
de Chile, lo que indicaria que habria que explorar la posibilidad de aumentar dicho
presupuesto. Sin embargo, previo a ello es necesario fortalecer y mejorar las
herramientas de planificacion de la CPT y la implementacién de estrategias de
mercado / producto®®; aspectos claves para llevar a la Corporacién a liderar un
proceso de posicionamiento real de los mercados que aborda. El panel hace sus
recomendaciones al respecto.

%8 La meta de ingreso de turistas por acciones promocionales propuesta por plan de marketing 2003-2006 es al
2006 alcanzar los 2.400.000 turistas.

% No se constata una estructura de planificacion y ejecucién de acciones por mercados y en atencién a la
estrategia de comercializacién en que cada mercado abordado se encuentre (penetracién, desarrollo, creacion,
diversificacion).
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0 Andlisis en base a indicadores de la MML y cuantificacion de produccion
de los componentes:

Al cruzar la informacién de los indicadores de la MML y la cuantificacion del nivel de
produccién de los componentes es relevante destacar que la produccion del
componente y la verificacibn de la intensificacion de ciertas acciones
promocionales tienen correspondencia con el objetivo de aumentar la cobertura de
mercado, esto se evidencia alin mas en el mercado larga distancia®, que refuerza
las acciones promocionales en los dos ultimos afios, y consecuentemente aumenta
el ingreso de turistas y de divisas casi en forma directa. Constatandose una relacién
entre variables divisas e inversion (divisas/ inversion en promocion) en promocion
en el mercado larga distancia® de 288 — 284 —143%, es decir, por cada délar
puesto en promocion ingresan entre 288 y 143 dolares. La relacion muestra en
tanto un decrecimiento en el 2003 la que se explica por el aumento del presupuesto
disponible en promocion para este mercado®.

En tanto, la inversién en acciones promocionales en el mercado regional 2003, si
bien tuvo una contraccién respecto al afio anterior logra aumentar el ingreso de
divisas para estos mercados (pasando de una inversion del 2002 de U$1.288.636 a
2003 a U$1.120.182 con un retorno de U$ 247.600.000 por concepto de divisas
para el 2003 contra U$ 213.100.000 de divisas alcanzados en 2002).

Para apoyar el andlisis de MML y cuantificacién de la produccion se presenta el
siguiente cuadro con informacion de acciones promocionales anuales por mercado
regionales y larga distancia, resumen del Cuadro N° 9 de la produccién anual.

A este analisis no es posible integrar la informacién de las acciones 2004 porque no
se encuentran desagregadas en el informe de acciones promocionales del mismo
afo. Sin duda, se debe relevar la necesidad de que los informes de acciones se
sistematicen de manera similar entre afios, de manera de permitir un analisis
comparativo. Asi también, este Ultimo informe, sin duda, es menos especifico que
los anteriores, por ende, no responde completamente a una evaluacién real de las
acciones. Al respecto el panel se pronuncia en las recomendaciones.

% | os mercados larga distancia propuestos por el Plan de marketing 2004-2006 son: Alemania, Espafia, Francia,
Inglaterra, Italia, Usa, Canada, México, resto de Europa, Sudafrica y 4 paises de Asia.
Mercados regionales: Argentina, Brasil, Peru, Bolivia., Ecuador, Venezuela, Colombia.

A su vez tanto regionales como larga distancia se dividen en mercados por etapas de comercializacion en que se
encuentren:

Consolidacién: Argentina, Brasil, Perq, Bolivia, Usa, México, Alemania, Gran Bretafia, Espafia, Francia,
Italia.

En Desarrollo: Colombia, Ecuador, Venezuela, Israel, Canada, Australia, Nueva Zelanda, Austria,
Bélgica, Escandinavia, Holanda, Hungria, Portugal, Polonia, Rusia, Republica Checa y Suiza.
Prospeccién: Japén, Taiwan, Corea del Sur, China y Sudéafrica.

®1 |nformacion contenida en la MML del Anexo N° 1B. correspondiendo a informacion de los afios 2001, 2002 y
2003, respectivamente.

%2 Cuantificacion de indicadores de la MML.

% La informacion corresponde a los mercados abordados por la CPT.
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Cuadro acciones promocionales anuales por mercados regionales y larga

Cuadro N° 11

distancia
2001 2002 2003
Regional Larga Regional Larga Regional Larga
distancia distancia distancia
Ferias CB 2 2 2
Press-trip CB 1 3 3
Postulacion a 2 3 3 7 8
congresos
Internacionales
Feria no CB 1 3 2 4 4
Presentaciones 8 3 4 2
seminarios y
ruedas
Semanas Chile 1 4 2
turistico
Encuentros con 1 1
tour operadores
Press trip no 1 2 3 10 6 12
CB
Oficinas de 2 2 2
informacién
turistica
Publico final 4 4 3
Total acciones 15 17 12 42 23 44

Fuente: elaboracién propia en base a informacién proporcionada por Informes anuales de acciones
promocionales.

Respecto al cumplimiento del componente 1 en sus principales indicadores
referidos en la matriz de evaluacion del programa, es posible describir que:

. Existe un muy buen nivel de logro respecto al indicador de “% ejecucién de
las acciones propuestas®”, alcanzandose en casi todos los afios el cumplimiento
del 100%. Asi también a nivel de participacion de los socios en las acciones
también se alcanza el 100%.

° En general, la tasa de variacion en el ingreso de turistas de los mercados
abordados por la CPT ha presenciado un comportamiento bastante fluctuante. En el
2003 registra una recuperacion importante respecto al 2001 (afio en que se
presencia una caida de 22.46%), alcanzado una variacion del 16.28% respecto al
afo anterior.

. El ingreso de turistas CPT, y su participacion dentro del los ingresos a nivel
nacional, registra un leve retroceso en el 2002 respecto al 2001, pasando de
87.26% a un 83.57%, en tanto para el Ultimo afio informado se estanca en un
83.1%.

® Ver matriz de evaluacion.
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Componente 2:

° Tasa de crecimiento del numero de beneficiarios del programa: el
programa dentro de los afios 2001 y 2002 mantuvo tasas altisimas de crecimiento
(promedio 69% anual), pero finaliza el periodo de evaluacién con un estancamiento
en la tasa de crecimiento de nuevos beneficiarios (2.01%). Ello debe ser materia
para analisis interno, en que se revisen las estrategias de difusion interna e
incentivos a la incorporacion. Ya que sin duda, las posibilidades de crecimiento del
programa deben ir ligadas a la incorporacion de nuevos socios.

En resumen, las herramientas de planificacién de la Corporacion adolecen de una
estrategia operativa de las acciones promocionales anuales y metas intermedias
segun mercados abordados, tampoco define las estrategias diferenciadas para el
desarrollo de acciones promocionales segun mercado abordado (prospeccion,
desarrollo, consolidacién). A nivel comparativo con otros paises el presupuesto
utilizado en promocion internacional es bajo, sin embargo, se requiere mejorar las
estrategias de planificacion y de operacion a fin de verificar su eficiencia y eficacia.
En términos cuantitativos, los principales indicadores evaluados sefialan que sobre
el 83% de los ingresos de turistas llegados en el periodo 2001 al 2003 y sobre el
70% del ingreso de divisas por turismo del total nacional de similar periodo,
provienen de los mercados abordados por la CPT. Sin embargo, no se cuenta con
indicadores o estudios que permitan establecer que el programa es responsable de
las cifras de resultados alcanzados. El panel hace sus recomendaciones al
respecto.

3.2. Desempefio del Programa a nivel de Propdsito
3.2.1. Andlisis de Cumplimiento del Propdsito.

La informacién estadistica del aumento del ingreso de divisas, como en el nimero
de turistas anualmente, permite constatar que el programa esta apuntando en el
camino correcto respecto a fortalecer el posicionamiento en los mercados
internacionales.

No existe un nivel de cumplimiento total del propoésito: “Posicionar Chile en los
mercados internacionales”, sin embargo el programa presenta un nivel de
cumplimiento adecuado respecto a los principales indicadores de propésito
referidos en la matriz de evaluacién del programa. Esto se refleja en los niveles
alcanzados de los siguientes indicadores®:

A. A nivel de divisas por turismo registradas de los mercados abordados por
CPT:
e Se registra una fluctuacion en la tasa de variacion anual de divisas de
mercados CPT. En 2001 alcanza el (-2.4)% y pasando al 2003 a un
7.6%. Esto se explica por la contraccion de los principales mercados de
turismo emisivo para Chile, que no sélo afecta el turismo nacional, sino
directamente los mercados abordados por CPT. Esto es posible
corroborarlo con estadisticas del comportamiento del mercado turistico en

8 Ver anexo MML 1B.
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Sudamérica®® que sefiala que entre 2001 y 2002 hubo una tasa de
variaciéon en el flujo de ingreso de turistas en la region del orden del 7.1%,
al pasar de 14 millones de turistas a 13 millones en los periodos
sefalados.

e Al analizar la concentraciéon de divisas que tiene CPT respecto al ingreso
de divisas por turismo internacional a nivel Nacional; se encuentra que al
2001 representa el 77.63%, bajando su participacion al 69.94% al 2002 y
recuperandose en el Ultimo afio (2003) a un 73.5%. Ello significa que de
los 865.781.272 dolares ingresados al pais en el 2003 por turismo, el
73.5% provenian de mercados CPT.

B. A nivel de turistas ingresados al pais de los mercados CPT:
e CPT concentra entre el 83 y 87% del movimiento de ingreso de turismo
desde mercados abordados, respecto al total nacional.

Ello, se puede interpretar como que CPT logra tener una mayor
representatividad respecto a flujo de turistas que de divisas. Alcanzando al
afio 2003 el ingreso de 1.444.657 turistas de mercados abordados por
CPT del total de turistas ingresados al pais en el periodo (83.09% de
1.738.633).

De lo anterior, cabe contextualizar, que no es posible evaluar si el
comportamiento de los mercados atendidos por la CPT, responden integramente
a la intervencion del programa en estos mercados. Al respecto el panel hace su
recomendacion (ver capitulo 1V). Sin embargo, se constata que la CPT se ha
focalizado a desarrollar acciones de promocién en torno a los mercados que
claramente son los principales emisores de flujos de interés para Chile.

Respecto al componente 2, no existe informacion de la cuantificacién de los
indicadores propuestos en la matriz, que permitan sustentar un analisis de
cumplimiento.

Respecto a la sustentabilidad de los beneficios del programa, entendiendo aquella
como la cual que permite al término del programa dejar instalada las capacidades
y que los beneficios perduren en el tiempo, que en este caso seré la replicacion
de los objetivos del programa por parte de los beneficiarios, sin el programa. En
este sentido, es posible sefialar que el programa apunta en el sentido correcto de
transferir herramientas técnicas, transferir conocimientos, generar apropiacion de
temas de la promocidn turistica internacional, la creacion de imagen pais que es
alero de todos los participantes, como también crea valor a las acciones
encadenadas y potencia la asociatividad como estrategia para abordar mercados
externos entre empresas que fuera de la alianza compiten directamente entre
ellas. Sin embargo, se mantienen niveles muy altos de dependencia del
financiamiento estatal. En la medida que no se fortalezca el aumento de la
participacion privada y la cogestion de recursos privados, o otros no Sernatur, no
se es posible determinar una sustentabilidad de los beneficios, por lo menos al
mismo nivel que se mantiene para este disefio de programa.

% datos recogidos del documento “Barémetro OMT del turismo Mundial”, afio 2005. No se cuenta con datos de
divisas para incorporar al dicho analisis.
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3.2.2. Beneficiarios Efectivos del Programa.

A continuacién se presenta la estadistica de los beneficiarios efectivos del
programa, en el Cuadro N° 12.

Cuadro N° 12
N° de beneficiarios efectivos del programa ( 2001-2004)

2001 2002 2003 2004 % variacion
2001-2004
Componente 1 173 291 497 507 193.1%

Ndmero de empresas
participantes de acciones
promocionales CPT.

Componente 2 170 430 837 527 210%

Numero de empresas turisticas
que participan de las acciones
de difusién nacional.

total 343 721 1.334 1.027 3.425
Fuente: Informacién Sernatur

Se percibe un aumento sustancial en la tasa de variacion de la cobertura entre
2001-2004 en el componente 1, el cual pasando de 173 beneficiarios en el 2001 a
507 en el afio 2004, ello significé un aumento del 193.1%.

En este sentido, se debe precisar que en general los beneficiarios del programa
tienden a repetirse dentro de los afos, por lo tanto no es efectivo sefialar que el
total de beneficiarios del periodo 2001-2004 han sido 3.425, ya que anualmente
se mantienen los mismos beneficiarios®” e incorporandose otros nuevos. Lo
anterior, llama a revisar los registros de acciones y participantes que permita
evaluar en mayor profundidad la participacion de los socios por ejemplo, en
intensidad. Ya que no es posible visualizar si los socios mas grandes asisten a
mas ferias y eventos internacionales que los pequefios.

Para el componente 2 se percibe una variacion en el periodo de 210%, ello
significa que durante el periodo han participado en acciones de difusidon nacional
de CPT 1.964 empresas en total. En tanto de este total, no es posible determinar
si se repiten algunas empresas por afio, ya que no se cuenta con esta
informacién desagregada.

Respecto a la caracterizacion de los beneficiarios efectivos del programa por los
afnos de estudio (2001-2004):

A continuacion se presenta su caracterizacion segun variable de analisis.

%" No se cuenta con informacion respecto a la tasa de desafiliacion o egreso de personas o empresas del
programa salvo el 2004 que corresponde a 2 empresas.
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1. Componente 1
A. Beneficiarios segun nivel de facturacién.

Los socios de la CPT, se clasifican segun nivel de facturacion de sus empresas,
encontrandose 5 niveles; de mayor a menor nivel se ubican las empresas segun su
facturacion.

Cuadro N° 13
Numero de empresas segun nivel de facturacion (afio 2004).

Nivel Nivel de Facturacion N° Socios %
distribucién
1 UF 570 (facturacién anual entre US$ 50 y US$ 400 mill). 2 1.59
2 UF 290 (facturacion entre US$ 6 y US$ 50 mill). 8 6.29
3 UF 200 (facturacion entre US$ 2 y US$ 6 mill). 15 11.81
4 UF 70 (facturacion entre US$ 500 mil y US$ 2 mill). 22 17.32
5 UF 45 (entre 0 y US$ 500 mil) 80 62.99
Total 127 100%

Fuente: registros de socios CPT, actualizados en enero 2005.

Del cuadro anterior es posible identificar que de las 127 empresas socias existe una
mayor concentracion de empresas en el tramo de menores ventas (nivel 5) con un
62.9%, en segundo lugar se encuentran las empresas del nivel 4° con un 17.32%, en
tercer lugar se ubica las empresas que clasifican en 3° nivel con 11.81%, el penultimo
lugar estan las empresas del nivel 2 con 8 empresas que significan el 6.29% del total
y finalmente en dltimo lugar se localizan con el 1.59% las 2 empresas que tienen
facturacion de nivel 1.

B. Distribucién geogréfica.

La informacién de cobertura regional, no es posible desagregarla de manera mas
precisa, ya que no se ha podido definir la clasificacion por regién por parte de la
Institucion Ejecutora®. En ello se debe enfatizar, que muchas de las empresas que
participan de la CPT, tienen en varios casos, oficinas regionales.

% Informacion provista por Sernatur, en la que justifica que no se cuenta con registros precisos de total de

empresas por region de la siguiente manera: En este cuadro es

importante recalcar que estos datos no nos

conducen a informacion relevante y se presta para erroneas interpretaciones. Por ejemplo, empresas como
Catamaranes del Sur que opera en la Region de Aysén, tiene su casa matriz en Santiago. Este es el caso de la
mayoria. Las empresas turisticas, especialmente los productos, funcionan en regiones y tienen, por razones de
coordinacion, su casa matriz en Santiago”. Mayo 2005.
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Cuadro N° 14

N° Empresas segln distribucidén geogréaficay nivel de facturacién (afio 2004).

Region

Nivel 1

Nivel 2

Nivel 3

Nivel 4

Nivel 5
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Fuente: Informacién aportada por Sernatur, mayo 2005.

De las 127 empresas que componen la clasificacion por region, el 63.7% se
concentra en la region metropolitana y en segundo lugar se encuentra la region de
Magallanes, con el 9.4 %, en tanto la regién del Maule y Atacama, no se encuentran

representadas en la CPT, ya que no tienen socios en la alianza.

C. Clasificacién por tipo de empresay servicios turisticos que presta:

Existen 13 tipos de empresas turisticas clasificadas segun prestacion de servicios y
una 14° clasificacibn asociada al item “otros”, la que incluye los servicios no
contenidos en las clasificaciones anteriores.

Cuadro N° 15

N° de empresas por Tipo de Servicio y nivel de facturacion (del afio 2004).

Region Nivel 1 | Nivel 2 | Nivel 3 | Nivel4 | Nivel 5 | Total %
E. Transporte Local 1 2 3 2.36
iteracional 1 L 2 | 185
Tour Operador 2 5 9 38 54 42.51
Hoteles 4 5 6 15 30 23.6
Apart Hoteles / Lodges 2 1 3 2.36
Municipios 5 5 3.93
Cémara 3 3 2.36
Centro Ski 1 3 4 3.14
Cruceros

turl'sticos)(buques ! 8 4 8 6.29
Termas 1 1 1 3 2.36
Otros 1 11 12 9.44
Total 2 8 15 22 80 127 100

Fuente: Informacidn aportada por Sernatur, mayo 2005.
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De las 127 empresas contabilizadas para esta clasificacion®, en posible destacar que
se concentran fuertemente en tormo a empresas Tour operadores (42.51%), en
segundo orden los Hoteles (23.6%), en tercer orden se encuentran otros prestadores
no clasificados (que se reparten el 9.44%), luego se ubica cuatro lugar los cruceros
(6.29%), pasando concentrarse en porcentajes inferiores al 5% 7 tipos de servicios de
menor significancia segun el nUmero de empresas que agrupan (no considerado, por
nivel de venta).

D. Socios que representan a otras empresas relacionadas.

Existe un total de 11 que representan la participacion directa o indirecta de otras
empresas. Se contabiliza de éstos 11 socios un total de 391 empresas asociadas a la
participacion de éstos en el programa.

Cuadro N° 16
Numero de empresas que representan los prestadores asociados (afio 2004).

Nombre Socio CPT N° Empresas que
representa
Cémara de Comercio y Turismo Coyhaique 46
Camara de Turismo de Isla de Pascua 46
Cémara de Turismo de Coyhaique 46
Cémara de Turismo Aventura 8
Consejo Superior de Turismo 16
Corporacioén de Puerto Varas 73
Corporacioén de Desarrollo de Arica y Parinacota 39
Federacion de Turismo de Chiloé 97
Panamericana Hoteles 7
Profo Valle Las Trancas 3
Valdivia Convention Bureau 10
Total 391

Fuente: Informacién aportada por Sernatur, marzo 2005.

Sin duda, el cuadro anterior permite identificar que las cdmaras, corporaciones y
federaciones son las empresas o socias juridicas que representan una mayor
cantidad de empresas relacionadas. Ello, aporta la participacion de empresas que de
manera independiente, lo logra salir a ofertas sus servicios.

2. Componente 2.

A continuacién el cuadro N° 17 que presenta el total de empresas participantes de
las acciones de difusion nacional ejecutadas entre los afios 2001- 2004.

% |nformacién aportada por Sernatur, mayo 2005.
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Cuadro N° 17
Participantes del componente difusién nacional del programa (2001-2004)

2001 2002 2003 2004
| Region 40 30 30 30
Il Region 60
Il Regi6n
IV Regidn 30 447
V Region 50 50 317
VI Region 60
VIl Regién
VIl Regién 50 50
IX Region 50 30 30
X Regién 60 150 70 50
X1 Regién
X1l Regién 40 50 90 50
Total 170 330 887 527

Fuente: SERNATUR

Llama la atencion que no se registren acciones de difusion a nivel metropolitano,
siendo que esta region cuenta con la mayor representatividad actual de las
empresas beneficiarias. En este sentido, se vuelve a precisar la necesidad de
contar una estrategia de difusién nacional que oriente las acciones de difusion en
regiones y en torno a un objetivo especifico. Al respecto el panel realiza una
recomendacion.

En resumen, los beneficiarios efectivos del programa, para el componente 1
alcanzan una variacion de 193.1% y el componente 2 registra una variacion del
orden del 210% para el periodo de estudio. Cabe mencionar que ambos casos los
beneficiarios se repiten reiteradamente. De empresas beneficiarias efectivas del
componente 1, destaca una fuerte concentracién en la region metropolitana y
ninguna presencia de empresas beneficiarias de las regiones Il y VII, en tanto
para el componente 2 los beneficiarios tienden a aumentar en el afio 2003 a
través del desarrollo de presentaciones, donde destaca la no ejecucion de
acciones en la lll, XI y regiébn metropolitana, esto durante todo el periodo. Las
empresas beneficiarias tienden a concentrarse en torno a las empresas
operadoras de turismo principalmente, luego hoteles y otros.

3.2.3. Andlisis de Cobertura.

El andlisis de la cobertura define la poblacion que presenta el problema
(potencial), aquella que el programa determiné atender (objetivo), contrastandose
finalmente con la poblacion que esta siendo beneficiaria real del programa
(efectivos). Es este caso se evalla la cobertura planificada, es decir, la relacion
entre poblacion efectiva y poblacién objetivo.

A continuacion se presenta el cuadro N° 18 resumen de los ambitos a evaluar.
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Cuadro N° 18

N° de beneficiarios efectivos 2001-2004

Afio Poblacion Poblacion Beneficiarios
potencial Objetivo efectivos.

2001 7.297 S/l 343 S/

2002 7.516 S/ 721 S/

2003 7.052 S/l 1.334 S/

2004 - S/ 1.014 S/

Fuente: Informes de acciones promocionales e informacién aportada por Sernatur. No acumulativos

De la informacion que se revisa en el cuadro anterior, se precisa que no es
posible determinar la cobertura planificada, ya que no se cuenta con la
informacién de la cuantificacion de la poblacién objetivo del programa.

3.2.4. Focalizacion del Programa

El programa focaliza su intervencion para atender a la poblacion que tenga una
oferta turistica comprobable de nivel de exportacién. Para ello, el programa
defini6 focalizar su intervencion con prestadores de servicios turisticos que
cumplan con un perfil especifico (capacidad de pago de las cuotas, tener oferta
turistica exportable).

Sin embargo, no existe una definicién precisa del significado y alcances de una
oferta exportable, implicando una limitante, tanto para la participacion de
beneficiarios (ya que no conocen los reales requisitos que debe cumplir para
acceder al beneficio), como para los propios ejecutores del programa (ejemplo es
qgque en el proceso de difusion interna del programa, no cuentan con la
informacién precisa que permita determinar a qué empresas invitar a estas
presentaciones y acciones nacionales).

Desde el punto de vista econémico, cabe mencionar que el programa se orienta a
focalizar a beneficiarios menos carenciados (por estructura, disefio y objetivos del
programa); pero no define limitaciones a la participacion de éstos, en el sentido de
establecer parametros a empresas que por su gran tamafio, nivel de ventas y por
la externalizacion de la promocidn de servicios que por si s6lo hace: en términos
reales, no necesita del programa. Es decir, las barreras de ingreso al programa se
establecen so6lo a nivel de las empresas pequefias, pero no de las grandes. En
otras palabras, las limitaciones a la participacion de empresas grandes soélo son
del tipo econdmica, pero no se define un criterio para el egreso de éstos, o si el
disefio del programa asi lo espera.

En forma inversa, el programa presenta una clara limitante econémica a las
empresas turisticas menores o que teniendo potencial no tienen hoy una oferta
exportable.

Finalmente, el panel sefiala que no es posible cuantificar y determinar en esta
evaluacion, la real identificacion de los beneficiarios objetivos del programa y si se
esta llegando a ellos. Ya que no se cuenta con informacion de la oferta de
prestadores de servicios con potencial exportacion.
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3.2.5. Grado de satisfaccion de los beneficiarios efectivos.
La evaluacion de satisfaccion de los beneficiarios efectivos es débil e incompleta.

No existe evaluacion de parte de los beneficiarios efectivos ligada a su nivel de
satisfaccién del programa y la gestion anual que realiza la Corporacién; sobre
todo en el entendido que a demas de beneficiarios del programa, son socios de la
CPT, por tanto estdn comprometidos e involucrados con el logro de éste.

No se cuenta con la evaluacién global a la gestiébn del componente en que
participan, ello también se demuestra en que no existen instancia formales de
retroalimentacién de las actividades de los componentes.

La uUnica evaluacién que realizan los beneficiarios corresponde a evaluaciones
parciales en relacién a la participacion en las acciones promocionales. De éstas,
es posible evaluar con promedio bueno™ (satisfechas) las acciones
internacionales en que las empresas socias han participado. En tanto, las
empresas no socias que han participado de las acciones promocionales, no
cuentan con instancia formales para evaluar y medir su nivel de satisfaccion.

En resumen, es posible sefalar la inexistencia de evaluaciones generales a la
gestion anual del programa. Existiendo una instancia anual donde se hace
rendicion de las acciones del afio donde se da cuenta a los socios en Asamblea
General, si embargo, no es una instancia formal para evaluar, sino es una cuenta
propiamente tal. Por lo tanto, se requiere implementar un sistema que permita
evaluar periédicamente por parte de los socios la gestion del afio de la CPT. Sin
duda que éste aspecto debe ser revisado, ya que como programa conjunto, debe
autoevaluarse en su gestion global. Para ello, el panel ha propuesto un indicador
que permite medir este aspecto del Programa.

3.3. Desempefio del Programa a nivel de Fin

El programa, sin duda, es un aporte fundamental a la promocién de Chile en el
extranjero, verificandose un aumento en la llegada de turistas al pais y por ende
un aumento en el ingreso de divisas por concepto de turismo, pero hasta ahora no
se ha logrado definir cual es la incidencia real del programa en dicho aumento, y
al comportamiento de los flujos turisticos.

Asi también se debe sefialar que no existen instrumentos o medios de verificacion
directa que permitan definir en cuanto aporta directamente el programa a la
incidencia de aumento del turismo en Chile y su consecuente aporte al
crecimiento del Pais. En tanto, es a partir de esta evaluacién y la nueva propuesta
de indicadores desarrollada en la presente evaluacion, que se estara aportando a
generar informaciéon que permita medir la incidencia del programa en el turismo
(ingreso de turistas y divisas) en su contribucién nacional.

70 . - i . L . -
No se cuenta con informacién respecto a la evaluacién que realizan los beneficiarios socios participantes de las
acciones promocionales, respecto me forma de ponderacion y rangos de evaluacion contenidas.
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Se reitera la importancia de fortalecer las acciones internas, no solo para
aumentar la participaciébn de nuevos socios, sino en la perspectiva de como se
encadena la promocion de la de oferta exportable, a la generacion y aumento del
valor de los servicios turisticos. Este Ultimo es un aspecto clave para el
crecimiento del sector.
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4. RECURSOS FINANCIEROS

Andlisis y Evaluacién de aspectos relacionados con los Recursos
Financieros del Programa

El andlisis que se presenta en la presente seccién corresponde a la informacion,
proporcionada por la institucion responsable del Programa, a través de la Ficha de
Antecedentes Presupuestarios y de Costos. Dicha ficha fue elaborada en base a los
antecedentes disponibles en la Unidad de Contabilidad y Presupuesto de
SERNATUR. Asi, el panel valida la informacién entregada a través de la Ficha en lo
que respecta a la informacion que ha sido posible verificar con la Direccién de
Presupuestos. De la misma forma, el panel realizé un analisis respecto a los gastos
financiados tanto con los aportes publicos como privados en base a un ejercicio de
desagregacion que SERNATUR prepar6é para el afio 2004 de los proyectos
presentados para realizar las distintas actividades promocionales

4.1. Fuentes y Uso de Recursos Financieros

Del Cuadro N° 19, es posible apreciar que la principal fuente de financiamiento del
programa corresponde a Otras Fuentes de Financiamiento, especificamente se
trata de los aportes de terceros, socios y no socios de la CPT, los que han aportado
en forma sostenida mas del 50% del financiamiento del programa para cada uno de
los afios evaluados, cabe mencionar que este aporte de los beneficiarios proviene
de recursos frescos como valorizados. Como se puede apreciar en el cuadro, el
aporte de terceros ha ido disminuyendo con el tiempo, alcanzando un 51,7% el afio
2005, después de haber alcanzado un 70,38% el afio 2001. La segunda fuente mas
importante de financiamiento es el Aporte Fiscal, el cual ha fluctuado desde el 29%
el afo 2001 al 46,11% el afio 2005. Finalmente, el aporte de otras instituciones
publicas, principalmente fondos provenientes del FNDR, no ha representado un
porcentaje importante del financiamiento, alcanzando sélo un 0,62% el afio 2001 y
un 2,19% el afio 2004.

Cuadro N° 19
Fuentes de Financiamiento del Programa (miles de $ 2005)

Fuentes de 2001 2002 2003 2004 2005
Financiamiento

Monto % Monto % Monto % Monto % Monto %
1. Aporte Fiscal 476.205 | 29,00 | 1.191.613 | 37,10 | 1.110.142 | 41,68 957.476 | 44,94 | 1.050.085 | 46,11
2. Aportes de otras 10.116 0,62 105.307 3,28 66.058 2,48 52.644 2,47 49.828 2,19
instituciones publicas
3. Otras fuentes de 1.155.756 | 70,38 | 1.914.784 | 59,62 | 1.487.266 | 55,84 | 1.120.408 | 52,59 | 1.177.296 | 51,70
financiamiento
(aporte de terceros,
aporte de
beneficiarios)
Total 1.642.077 100 | 3.211.704 100 | 2.663.466 100 | 2.130.528 100 | 2.277.209 100

Fuente: Unidad de Contabilidad y Presupuesto-SERNATUR, ver Anexo 2

Asi, en la medida que el aporte de terceros ha ido disminuyendo, a través de los
afios del periodo de evaluacién (2001-2004), el aporte fiscal ha ido aumentado
alcanzando un porcentaje muy cercano al 50% permitido por la Ley.
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Cabe mencionar que los recursos aportados por terceros al programa corresponden
tanto a recursos frescos provenientes de las cuotas de incorporacion, cuotas
sociales y de participacion, y recursos valorizados. Esta proporcion para el afio
2004 alcanzé un 52,6 % correspondié a 13% de recursos frescos y al 87% de
recursos valorizados, diferencia bastante significativa. A pesar que la valorizacion
de los recursos aportados por los privados es respaldada por una cotizacién o
precios de lista de los servicios, éstos muchas veces reciben importantes
descuentos, como es el caso de los pasajes, donde estos pueden ascender desde
un 25% a un 75% de descuento. Sin embargo, dichos pasajes son valorizados a
precios de mercado, por lo mismo se considera que la proporcidn recursos frescos
versus recursos valorizados es demasiado grande. Mas aun considerando, que la
suma de estos corresponde al 50% minimo que el Estado exige a través de la Ley
como aporte de los privados al programa.

Adicionalmente, SERNATUR realiza controles de las rendiciones de gastos por
proyecto. Sin embargo, el panel no conté con informacion que le permita garantizar
que dicho control es el indicado. De la misma forma, el panel tampoco esta en
condiciones de emitir un juicio respecto a todo el periodo de analisis ya que solo se
conto con informacion para el afio 2004.

El Cuadro N° 20 muestra el Gasto Efectivo Total del Programa. Del cuadro se
puede apreciar que tanto el Gasto Efectivo del Presupuesto Asignado como el
Gasto Total Efectivo del Programa aumentaron significativamente el afio 2002 con
respecto al afio 2001, especificamente en aproximadamente un 132% vy un
88,98%% respectivamente. Para el afio 2003 tanto el Gasto Efectivo del
Presupuesto Asignado como el Gasto Total Efectivo del Programa registran
disminuciones, especificamente en aproximadamente un 2,4% y un 16,93%
respectivamente. Para el afio 2004 no se registran mayores movimientos,
disminuyendo el gasto efectivo del presupuesto asignado en un 2,81%, y el gasto
total efectivo en un 15,04%.

Cuadro N° 20
Gasto Efectivo Total del Programa (Miles de $ 2005)

ANO Gasto efectivo del Otros Gastos™ Total Gasto Efectivo del
Presupuesto Programa
Asignado
2001 431.413 1.164.948 1.596.361
2002 1.001.482 2.015.391 3.016.873
2003 977.445 1.528.643 2.506.088
2004 949.997 1.179.214"7 2.129.211

Fuente: Unidad de Contabilidad y Presupuesto-SERNATUR, ver Anexo 2

& Corresponde a gastos con cargo a recursos aportados por otras instituciones publicas y en mayor medida por

los socios y no socios participantes de la CPT.

"2 Existe una inconsistencia en esta cifra, sin embargo SERNATUR no ha dado un explicacion al respecto, ya que

le tomaria bastante tiempo para verificar dicha cifra a través de el detalle de los gastos efectuados en el 2004
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Asi, tanto el gasto efectivo del presupuesto asignado como el gasto con cargo a los
recursos de los beneficiarios del Programa aumentaron significativamente del 2001
al 2002, superior al 50%, en cambio a partir del 2003 y hasta el 2004 se observan
disminuciones en dichos gastos, especialmente importante respecto a gasto
efectivo con cargo a los aportes de los privados beneficiarios del programa. Dichos
cambios estan directamente relacionados con el monto de los aportes al
presupuesto tanto publico como privado.

El gasto efectivo del Presupuesto asignado en personal, bienes y servicios de
consumo, inversiones y otros se presenta en el Cuadro N° 21. Claramente el item
denominado accion, correspondiente a las actividades del programa
especificamente a las acciones promocionales, representan el mayor item de gasto,
superando en todos los afios el 88% del gasto efectivo total. Este item aumenté de
un 88,59% el afio 2001 a un 93,53% el afio 2002, sin embargo el afio 2004 alcanz6
un 89,31%. El item personal ha variado a través de los afos considerados,
alcanzando un maximo de 7,41% el afio 2001 y un minimo de 4,7% el afio 2002.
Situacion parecida registra el item Bienes y Servicios de Consumo, alcanzando un
méximo de 2,9% el afio 2001 y un minimo de 1,35% el afio 2002.

Cuadro N° 21
Desglose del Gasto Efectivo del Presupuesto Asignado en Personal,
Bienes y Servicios de Consumo, Inversion y otros (Miles de $ 2005)

2001 2002 2003 2004
Monto % Monto % Monto % Monto %
1. Personal 118.323 7,41% 142.158 4,71% 135.759 5,42% 156.065 7,33%
2. Bienesy 46.246 2,90% 40.738 1,35% 52.000 2,07% 58.364 2,74%
Servicios de
Consumo
3. Accion 1.414.252 | 88,59% | 2.821.641 | 93,53% | 2.308.494 | 92,12% | 1.901.630 | 89,31%
4. Otros 17.540 1,10% 12.336 0,41% 9.835 0,39% 13.152 0,62%
Total Gasto 1.596.361 | 100% | 3.016.873 | 100% | 2.506.088 | 100% | 2.129.211 | 100%
Efectivo del
Programa
Fuente: Fuentes: Unidad de Contabilidad y Presupuesto, SERNATUR - Unidad de Contabilidad, CPT, ver Anexo
2

Asi, el desglose del gasto efectivo del programa en personal, bienes de servicios de
consumo, inversion (acciones promocionales) y otros ha tenido un comportamiento
bastante normal y similar comparado con otros programas, esto considerando
principalmente que el mayor item de gasto corresponde a inversion que durante los
4 afos del periodo de andlisis ha tenido un nivel cercano al 90% del total de gasto.

El Cuadro N° 22 muestra el Gasto Total por Componente. Como se ha indicado el
Programa tiene dos componentes, sin embargo, sélo se presenta informacion del
componente 1, el cual luego de verse incrementado en casi un 100% el afio 2002,
con respecto al afio 2001, disminuye un 18,2% y 17,6 en los dos afios sucesivos
respectivamente, alcanzando los $ 1.901.630 en el 2004.
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Cuadro N° 22
Gasto Total ™ por Componente (Miles de $ 2005)

|73

2001 2002 2003 2004

Monto % Monto % Monto % Monto %

Componente 1 | 1.414.252 | 100,00% | 2.821.641 | 100,00% | 2.308.494 | 100,00% | 1.901.630 | 100,00%

Componente 2 s/d[1] 0,00% s/d 0,00% s/d 0,00% s/d 0,00%

Total

1.414.252 | 100,00% | 2.821.641 | 100,00% | 2.308.494 | 100,00% | 1.901.630 | 100,00%

Fuente: Unidad de Contabilidad y Presupuesto-SERNATUR, ver Anexo 2

Esto sin duda, refleja la importancia que tienen las acciones promocionales en los
objetivos de la CPT, sin embargo, el componente 2 podria permitir a través de sus
propias actividades conseguir nuevos interesados en participar de la CPT y por
ende aumentar e intensificar las acciones promocionales. Adicionalmente, el
apalancar recursos privados adicionales a los existentes permitiria solicitar
aumentos del aporte fiscal con mayor respaldo, esto ya que el paripaso existente es
casi de 50%-50%. De otra forma, habria que modificar nuevamente la ley 19.255.

4.2. Eficiencia del Programa

Mientras Chile coloca 2.23 ddlares en el programa de promocién por cada turista
ingresado al pais’, Per( invierte 16.85 ddlares por turistas y México 3.98 ddlares
por turista ingresado al pais. Esto invita a evaluar las estrategias de promocion,
tanto en el nivel de inversion requerido en promocion, la rentabilidad de estas
acciones expresadas en el aumento del ingreso de turistas y su consecuente
incremento en el ingreso de divisas. Si bien el nivel de inversién que realiza Peru es
casi 8 veces mayor al chileno, el ingreso de turistas equivale a aproximadamente a
890.000 visitantes en comparacion con 1.785.000 turistas que ingresaron a Chile el
2004. Por otro lado, México que realiza una inversién bastante mas moderada y
pero incluso casi dos veces a la chilena, el nimero de turistas alcanza a 20.100.000
visitantes.

4.2.1 Andlisis de eficiencia actividades y/o componentes

El Cuadro N° 23 presenta el costo promedio para el componente “Estrategia de
Posicionamiento implementada en los mercados definidos” por beneficiario. Se
aprecia que el costo promedio por beneficiario aumenta del 2001 al 2002 en un
18,6%, luego disminuye sostenidamente desde el 2002 al 2004 en un 61,3%

& Incluye las tres fuentes de gasto: gasto efectivo del presupuesto asignado, gasto de transferencias de otras
instituciones publicas y aporte de terceros.
™ Esto incluye el aporte de los privados.
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Cuadro N° 23
Costo Promedio por Beneficiario para el Componente 1 (Miles de $ 2005)
2001 | 2002 | 2003 | 2004

“Estrategia de Posicionamiento implementada en los 8175 | 9.696 | 4.645 | 3.751
mercados definidos”
Fuente: Unidad de Contabilidad y Presupuesto-SERNATUR, ver Anexo 2

El aumento del costo promedio por beneficiario del componente “Estrategia de
Posicionamiento implementada en los mercados definidos” del 2001 al 2002 se
explica por el mayor aumento en el costo por componente en relacién al menor
aumento de los beneficiarios efectivos del componente y la disminucién sostenida
desde el aflo 2002 al 2004 tanto por el aumento sostenido del nimero de
beneficiarios del componente como por la disminucion sostenida del costos por
componente 1.

A continuacion se presenta el Cuadro N° 24 que muestra el costo total
componentes por beneficiario y el costo total programa por beneficiario efectivo, el
primero coincide con el analisis anterior ya que el componente 2 no cuenta con
informacidn. Respecto al costo total del Programa beneficiario efectivo disminuy6
sostenidamente desde el 2001 al 2003 en un 59,7%, luego aumenta levemente
desde el 2003 al 2004 en un 10,4%.

Cuadro N° 24
Costo Total Componentes por Beneficiario Directo y Total Programa por
Beneficiario Efectivo’ (Miles $ 2005)

Afio Costo Total Costo Total
Componentes Programa por
por Beneficiario Beneficiario

2001 8.175 4.654
2002 9.696 4.184
2003 4.645 1.877
2004 3.751 2.073
Fuente: Unidad de Contabilidad y Presupuesto-SERNATUR,
ver Anexo 2

La disminucion del costo total programa por beneficiario efectivo, se explicaria
por un lado por el aumento en el nimero de beneficiarios efectivos del
programa, en forma sostenida desde el 2001 al 2003, este ultimo afio en forma
sustancial, y luego el 2004 disminuyen el numero de beneficiarios efectivos del
programa y también por la disminucion del presupuesto del programa en el
2003 y 2004, analizado anteriormente.

> Si es necesario, diferenciar el costo por beneficiario entre los distintos componentes.
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4.2.2. Gastos de Administracion.

El Cuadro N° 25 muestra los Gastos de Administracion y Costos de Produccion de
los Componentes del Programa. De aqui se puede apreciar un comportamiento
erratico de los gastos de administracion, fluctuando cada afio del periodo.
Especificamente los gastos de administracién han representado anualmente un
11,4%, 6,5%, 7,9% y 10,7% respecto del gasto total del programa comenzando el
afio 2001, lo que equivale a un promedio de 9,1% considerado dentro de los
rangos normales de un 10% para este tipo de programa y para los programas en
general. Sin embargo, y a pesar de los rasgos normales de magnitud de los
montos de los gastos administrativos, cabe mencionar que estos han ido
aumentando levemente a través de los afios, observandose que para el periodo
2001-2004 estos se han incrementado en un 25% y no han mantenido una
relacion con las variaciones en los presupuestos. Cabe mencionar que los gastos
administrativos del 2004 son aproximadamente un 15% mayores al 2003, al
respecto se analizaron cada uno de los items de gastos’® no encontrandose una
razén clara de porque se produce este aumento. Sin embargo, la fuente utilizada
no corresponde exactamente a las cifras entregadas por SERNATUR a través de
la Ficha de Antecedentes Presupuestarios y de Costos respecto a los gastos
administrativos. De todas formas se aclara que dichas diferencias no son
significativas.

Cuadro N° 25

Gastos de Administracion y Costos de Produccion de los Componentes del Programa

(Miles $ 2005)

Afio Gastos de Costos de Total Gasto Porcentaje
Administracién | Produccién de Efectivo del Gasto
los Programa Administrativo
Componentes
2001 182.109 1.414.252 1.596.361 11,4
2002 195.232 2.821.641 3.016.873 6,5
2003 197.594 2.308.494 2.506.088 7.9
2004 227.581 1.901.630 2.129.211 10,7

Fuente: Unidad de Contabilidad y Presupuesto-SERNATUR, ver Anexo 2

Cabe mencionar que las cifra de los gastos administrativos aqui presentadas
corresponden a los gastos exclusivos de la CPT lo que son contabilizados
partida por partida, esto quiere decir que no hubo una metodologia de
estimacion de dichos gastos.

"6 Contenidos en los cuadros de ingresos y gastos reales segun contabilidad del periodo para los afios 2001,
2002, 2003 y 2004
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4.3.Economia
4.3.1. Ejecucion presupuestaria del Programa

A continuacion se presenta el Cuadro N° 26 donde se refleja la de ejecucion
presupuestaria, es decir, porcentaje del presupuesto correspondiente al gasto
efectivo del Programa. La ejecucion del gasto en promedio durante los 4 afios del
periodo de andlisis supera el 93%, lo que sin duda refleja que ha existido una
buena programacién del mismo, incluso durante el 2002 cuando el presupuesto
fue ampliado en cerca de un 100% la ejecucion del gasto correspondié al 93,93%,
la més baja del periodo.

Cuadro N° 26
Presupuesto del Programa y Gasto Efectivo (Miles de $ 2005)

Ao Presupuesto Gasto Efectivo %
Asignado
2001 1.642.077 1.596.361 97,22
2002 3.211.704 3.016.873 93,93
2003 2.663.466 2.506.088 94,09
2004 2.130.528 2.129.211 99,94
% ejecucion 96, 29
presupuestaria
promedio

Fuente: Unidad de Contabilidad y Presupuesto-SERNATUR, ver Anexo 2

Asi, el porcentaje de ejecucion presupuestaria promedio corresponde a 96,29%,
siendo el afio 2004 el afio con mejor ejecucion alcanzando al 99,94%, durante el
periodo de analisis 2001-2004.

4.3.2. Aportes de Terceros

En promedio el porcentaje de aportes de terceros al Programa durante el periodo
2001-2005 corresponde al 58%, destacando el afio 2001, donde el aporte
ascendié al 70,38% del total del presupuesto. Cabe mencionar, sin embargo, que
este porcentaje en su cota inferior esta definido en la ley que crea la corporacion
de promocién quien ejecuta parte importante del presente Programa. Ahi se
establece que este aporte no debe ser inferior al 50%, lo cual se ha cumplido en
todos los afios del periodo de analisis. Sin embargo, como se expuso en el punto
4.1, el aporte de terceros ha ido disminuyendo con el tiempo, alcanzando un
51,7% el afio 2005.

Lo anterior podria interpretarse como un aspecto relevante, en el sentido que
explica los rangos maximos que estd dispuesto a poner el privado en este
programa y releva la necesidad de incorporar nuevos socios al programa, para
mejorar los prorrateos publicos y privados, sobre todo en la eventual busqueda de
un aumento del aporte publico.
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Los aportes de terceros corresponden a recursos frescos que para el afio 2004
equivalen al 13% del total de los aportes y el 87% a recursos valorizados’’. Los
recursos frescos corresponden a la cuota de incorporacion, cuota social y de
participacién por accion y han alcanzado una magnitud aproximada de $164
millones para el 2001, $161 millones para el afio 2002, $190 millones para el
2003 y $201 para el afio 2004’8, Estas cifras también incorporan el aporte
Magallanes y la recuperacion de cuotas sociales castigadas y para el caso del
2004 se estim6 un monto cercano a 1 millon de pesos para la recuperacion de
deudas incobrables. Cabe mencionar que este item no habia sido imputado en
ninguno de los afios anteriores’.

Cabe mencionar que el panel considera que el porcentaje de recursos frescos es
demasiado bajo en comparacion a los recursos valorizados, especialmente
considerando que existen descuentos importantes de por medio, espacialmente
para pasajes, estos gastos son finalmente valorizados a precios de mercado (sin
descuento).

Respecto al monto de la cuota de incorporacion de 50UF para ingresar a la CPT,
se considera adecuada, sin embargo, este monto debe ser pagado en forma
pareja por empresas grandes medianas y pequefias, aspecto que deberia ser
revisado por la corporacion. En relacion a las cuotas sociales anuales se
encuentra adecuado que sean diferenciadas segun tipo de empresa. Sin
embargo, el panel no se puede pronunciar respecto a los montos de las mismas,
debido a que no ha sido posible obtener mayor informacién respecto a las cuotas
incobrables asociadas a empresas y a los mecanismos de recuperacion de estas.
Sélo es posible afirmas que existe una criterio de prohibicion de participar de los
beneficios del programa si se encuentra en condicion de morosidad.

4.3.3. Recuperacion de Costos

Si bien no existe una politica de recuperacién de costos explicita en el Programa.
Existe por ley restricciones para el caso del aporte del Estado que no debe
superar el 50% del total, el otro 50% lo aportan los privados y otras instituciones
publicas como los gobiernos regionales a través del FNDR. Adicionalmente, el
Programa presenta externalidades positivas que se reflejan en el crecimiento
economico del Pais, especificamente beneficiando a otros agentes de la sociedad
(no socios de la CPT) y generando un mejor nivel de vida para la poblacion en
general.

El aporte fiscal al Programa, es definido por cifras referentes al ingreso de turistas
al pais, asi por cada turista que ingresa al pais se le asigna US$ 1 al presupuesto
del Programa. Este aporte deberia provenir de la tasa de embarque, seguin
indicaciones de SERNATUR. En este sentido, el panel coincide que el nimero de
turistas que ingresan al pais corresponde a una buena medida para poder definir
el aporte fiscal al programa, sin embargo, el monto asociado a la cada turista,

" Segun ejercicio realizado por SERNATUR para el afio 2004 a pedido del panel.
"8 Segun cifras contenidas en los cuadros de ingresos y gastos reales segtn contabilidad del periodo,

%r

oporcionada por la institucion. Las cifras fueron actualizadas al 2005.
De todas formas seria conveniente verificar dicho ingreso en el Balance General del 2004, que al momento de

la evaluacién aun se encontraba en elaboracion.
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debe ser determinado a través de un estudio. De la misma forma, la promocion
turistica internacional deberia ser financiada con fondos recaudados de la
industria turistica nacional o en su defecto de fondos generales de la nacion.

Asi, el panel sugiere que el estudio de impacto determine el monto del aporte
fiscal a través del ingreso de turistas a Chile y la proveniencia de estos fondos.
Cabe destacar que Meéxico obtiene los recursos fiscales para promocion
internacional a través de impuestos a los servicios turisticos.
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5. SOSTENIBILIDAD DEL PROGRAMA

La CPT, en general, posee las condiciones bésicas para continuar operando el
programa con los niveles de produccion actuales, sin embargo, la continuidad del
programa exige que se fortalezcan las acciones del componente de Difusion
Nacional de la CPT para incorporar a nuevos socios, lo que le permitird por una
parte obtener mayores recursos Yy asi poder apalancar recursos publicos adicionales
para incrementar las acciones promocionales y asi poder alcanzar los objetivos y
metas propuestos para el programa.

En este sentido, es posible afirmar que la CPT posee la base de ciertas
caracteristicas organizacionales, cémo el compromiso de las autoridades
manifestado en la nueva politica de turismo. Adicionalmente, cuenta con accesos
directos a centros de decisién, a través del comité de Ministros para el Turismos, por
ejemplo, a espacios de coordinacion inter-institucional a través de diversas
instancias, y posee una estructura operativa formal.

Respecto a las capacidades existentes en el programa, tales como capacidades
profesionales, dotacién de recursos, disponibilidad de financiamiento para un
periodo relevante se visualiza una capacidad operativa de la CPT limitada que
actualmente se encuentra trabajando a plena capacidad. Especialmente sucede para
periodos de temporada alta. En la practica esta sucediendo que la CPT ha ido
externalizando algunas de las tareas que ha realizado hasta ahora.

Finalmente, respecto a la valoracibn de los actores externos al programa, los

beneficiarios han ido aumentado su incorporacion a la CPT lo que indicaria un nivel
de legitimidad considerable.
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6. JUSTIFICACION DE LA CONTINUIDAD

El problema que dio origen al programa aun existe, sin embargo es posible de alguna
forma afirmar que el desconocimiento de Chile como destino turistico ha ido
disminuyendo paulatinamente, ya que los niveles de ingresos de turistas al pais han
aumentado ligeramente.

La estructura organizacional de la CPT es adecuada para la produccion de los
componentes y proposito del programa. Sin embargo, se visualiza una carencia de
participacibn de SERNATUR en los espacios de decision, en el entendido que
sernatur es el socio técnico del programa que lidere y oriente los esfuerzos publicos
en la misma direccién que las acciones promocionales.

El programa hasta ahora no ha focalizado sus esfuerzos en medir el impacto real del
programa sobre el ingreso total de turistas y por tanto el ingreso de divisas al pais.
Esto tarea es fundamental para consolidar la continuidad del programa.

Debido a que no han sido definidos los beneficiarios objetivos del programa no es
posible determinar la cobertura del mismo, ya que no es posible cuantificar a cuantos
beneficiarios en forma real se esta atendido con el programa respecto de lo
planificado.

El programa recibe fondos publicos y privados en una relacion aproximada del 50%
cada aporte, la ejecucion presupuestaria es muy buena, el costo promedio por
beneficiario por componente ha ido disminuyendo al igual que el costo total del
programa promedio por beneficiarios. Si bien el aporte de los privados ha ido
disminuyendo y el aporte estatal aumentando, es necesario destacar que la inversion
gue realizan otros paises a la promocion internacional es bastante superior a la
ejecutada por el estado de Chile.

En el actual entorno econémico mundial las empresas pertenecientes y vinculadas al
sector servicio, constituyen una de las actividades productivas mas dinamicas de la
economia, generando al mismo tiempo altos niveles de rentabilidad y empleo. En
este contexto, la industria turistica es de creciente atractivo para las distintas
regiones, paises y continentes del mundo, existiendo ciudades y regiones completas,
tanto en el mundo desarrollado, como en desarrollo, que basan enteramente en este
sector sus expectativas de crecimiento.

Chile no es la excepcion a este fendmeno registrando ventas o utilidades en el Gltimo
afio 2004 equivalentes a aproximadamente 1.210 millones de délares del afio con
una tasa de crecimiento anual de alrededor de un 10% anual®. Si a lo anterior, se
suma el importante efecto multiplicador de la actividad turistica en otros sectores de
la economia como por ejemplo, el sector transporte, hotelero, logistico, de
entretencién, etc., nos encontramos con que una buena parte de los beneficios
indirectos y externalidades positivas de la actividad turistica, no son adecuadamente
valorados por la sociedad.

Dada la creciente globalizacion de los mercados y el aumento sostenido del ingreso,
y por ende del niumero de viajes y gasto en entretenimiento, el sector turismo

% cifras proporcionadas por la CPT
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enfrenta un ambiente crecientemente competitivo. Asi, los distintos paises y regiones
gastan enormes cantidades de dinero en actividades promocionales que buscan
atraer una mayor demanda tanto interna como externa del sector. Chile y sus
regiones no son nuevamente una excepcibn a este proceso, teniéndose que
enfrentar en forma repetitiva un problema de coordinacion entre los empresarios del
sector turismo y sus distintos sectores beneficiarios de inversion en el &mbito de la
promocién y generaciéon de marca en los mercados. El problema es de coordinacion,
ya que se trata de un bien publico en el cual la inversién privada necesariamente
conlleva al conocido problema del “free-riding” que eventualmente haria inviable la
inversibn puramente privada, requiriéndose siempre, no solo en Chile, la
participacion del estado en el problema. El problema es repetitivo, ya que al igual
gue otros mercados y productos, la venta turistica es estacional y requiere de
cambios continuos en las estrategias de venta y posicionamiento de sus distintas
ofertas, generandose entonces ganancias o pérdidas importantes de competitividad
en los mercados locales y globales.

Analizando la evidencia Chilena y comparandola con otros paises, queda en
evidencia lo prudente en la inversion y gestion del programa promocional y
estratégico del sector. Chile gasta 10 veces menos en promocion turistica que
paises con igual nivel de desarrollo turistico. Un ejemplo es el caso de Peru que, a
partir del afio 2002, su tasa de embarque considera US$ 15 para financiar el fondo
de promocion turistica, que consigna US$ 15 millones; Argentina, US$ 13 millones
(s6lo la provincia de Mendoza cuenta con presupuesto de US$ 1 millén); y Costa
Rica, US$ 12 millones.

Paises de alto nivel de desarrollo turistico invierten montos del orden de US$ 50
millones como es el caso de Nueva Zelanda; Austria, 70 millones y México US$ 80
millones. Todos estos aportes responden un plan de marketing Unico del pais, en el
cual se identifican los mercados prioritarios y las acciones efectivas para incentivar la
demanda de turistas, donde parte importante, si no la totalidad, son aportes de sus
respectivos gobiernos.

Asi la continuidad de un gasto creciente y bien evaluado en las materias que
conciernen al programa, deberian estar fuera de discusién, no asi su forma y formato
de implementacioén. Es posible sefialar en esta materia, que el problema que dio
origen a estas iniciativas esta siendo controlado con la existencia del Programa.

76



[ll. CONCLUSIONES

El programa que busca promocionar y posicionar la imagen turistica de Chile en el extranjero surge
como iniciativa de Sernatur, que para poder integrarlo debié introducir una modificacion del DL
1224. El programa se focaliza en establecer sus acciones estratégicas a través de la Corporacion
de Promocién Turistica de Chile, que si bien la corporacion es un instrumento para ejecutar el
programa, éste sin duda, es una pieza clave para el logro del propésito de Programa

Como génesis del Programa se ha tomado el modelo de la Maison de la France, el cual ha llevado
a convertir a Francia en el destino pais mas visitado del mundo. Sin embargo, este modelo no se
ha visto del todo reflejado en la Corporacién de Promocion Turistica de Chile. Por lo que se debe
restablecer y potenciar ciertas acciones estratégicas a nivel nacional para promover una oferta
turistica mas competitiva y representativa de la realidad geografica chilena.

1. Disefio del programa

El programa en su disefio aborda el problema de manera adecuada y pertinente, identificandose
antecedentes de éste, las causas y efectos de manera completa y adecuada. Esto, se plasma
también de manera adecuada en la identificacién del fin, propésito, componentes y actividades.

El programa, si bien ha identificado su poblacion potencial, no cuenta con la identificacion y
cuantificacién de la poblacion objetivo del mismo. Limitante que luego se verifica al evaluarse la
eficacia del programa.

Se constata que el programa en términos de disefio replica modelos de Corporaciones
internacionales, en la cual ademas se verifica que los objetivos de las corporaciones comparadas o
son similares 0 mas extensos pero guardando la misma orientacion.

El programa no ha tenido modificaciones en su disefio, el Unico aspecto relevante fue el aumento
del presupuesto para el programa en el 2002 que significo internamente la dinamizacion de las
acciones para aumentar la participacién de nuevos socios Yy fortalecer las acciones tendientes a
crear y potenciar la oferta exportable.

La légica vertical de la matriz evaluada se cumple: En este sentido, aparece el componente 2
“Difusion interna de la CPT”, como el servicio de promover la incorporacion de nuevos socios a la
alianza e invitar a empresas no socias a que utilicen la CPT como medio para salir al extranjero y
promover sus servicios turisticos.

La l6gica horizontal del programa se cumple, al incluir los indicadores propuestos por el panel.

2. Organizacional y Gestion

La estructura organizacional de la CPT es adecuada para la produccion de los componentes y
proposito. No se visualiza la participacion de SERNATUR los espacios de decision, en el entendido
gue sernatur es el socio técnico del programa.

Adicional a la CPT, existen otras actividades relativas a acciones promocionales, impulsadas por
las Direcciones Regionales de SERNATUR, por organismos dependientes del Ministerio de
Relaciones Exteriores (Pro Chile) y por diversas embajadas chilenas en el extranjero. Si bien,
existen instancias de coordinacion entre éstos, se observa la falta de un organismo director fuerte
que lidere y oriente de manera eficiente las politicas, y por ende los recursos utilizados en estas
acciones.
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Por otra parte cabe sefialar que, existe un aspecto que si bien no es parte del programa es sin
duda una variable significativa que influye directamente en el logro del propésito del Programa vy
tiene que ver con la oferta turistica exportable. Varias son las instituciones publicas y privados que
en mayor o menor medida influyen directa o indirectamente sobre ésta. Asi organismos publicos
como CORFO, SERCOTEC y otros orientan parte de sus esfuerzos a fortalecer la oferta turistica
de nuestro pais. Sin embargo, en este aspecto tampoco existe una instancia técnica que lidere y
oriente los esfuerzos publicos en la misma direccion que las acciones promocionales.

El programa no cuenta con criterios de asignaciéon de recursos entre componentes lo que ha
implicado en parte, focalizar la mayor cantidad de recursos en el componente 1 en desmedro del
componente de difusion de la CPT, lo que ha incidido en la baja incorporacion de nuevas empresas
a participar en la CPT, sin embargo, dicha incorporacién ha ido aumentado paulatinamente. De la
misma forma los criterios de asignacién al interior del componente 1 tampoco parecen ser los
indicados ya que no se aprecian resultados concretos y directos entre las acciones promaocionales
y la llegada de turistas extranjeros y las divisas generadas en nuestro pais.

Tanto la transferencia de recursos como la modalidad de pago se consideran adecuados, sin
embargo, el panel no cuenta con evidencia que le permita emitir un juicio fundado respecto a los
tiempos requeridos en este proceso.

Respecto al financiamiento de los componentes, los aportes del sector privado, tanto de los socios
como no socios de la CPT financian ambos componentes, sin embargo, el Estado financia
solamente las acciones promocionales del componente 1. Las acciones del componente 1 que
financian los privados corresponden a recursos frescos como valorizados, para el caso del
componente 2 corresponde a recursos solamente frescos. Respecto a las valorizaciones, el panel
considera que son demasiado altas respecto a los recursos frescos, esto es un 87% y un 13%
respectivamente, para el caso del 2004. A pesar que la valorizacion de los recursos aportados por
los privados es respaldada por una cotizacién o precios de lista de los servicios, estos muchas
veces reciben importantes descuentos, como es el caso de los pasajes, donde estos varian entre
un 25% a un 75%, sin embargo, dichos pasajes son valorizados a precios de mercado.

Finalmente, se evidencia la falta de sistematizacion de informacion que permita efectuar un
seguimiento financiero del Programa por parte de SERNATUR.

3. Eficaciay calidad
Desempefio en produccion de componentes

Las herramientas de planificacion del programa han sido débiles, no incorporando aspectos claves
para definir la ejecucidn anual del programa, se verifica un avance con el plan de marketing 2004-
2006, sin embargo, éste aiin no es posible de evaluar®.

La intensificacién de las acciones promocionales ha tenido como efecto directo en el mercado
larga distancia, el aumento del ingreso de divisas, no manifestandose igual relacion en el mercado
regional.

La promocién internacional ha sido mas eficaz en los mercados larga distancia que regional.
Donde la intensificacion de las acciones promocionales ha tenido como efecto directo, el aumento
del ingreso de divisas, no manifestandose igual relacién en el mercado regional.

8 Informacion sélo 2004
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Respecto al cumplimiento del componente 1 en sus principales indicadores referidos en la matriz
de evaluacion del programa, existe un muy buen nivel de logro respecto a la ejecucién de acciones
planificadas respecto de las propuestas®””, alcanzandose en casi todos los afios el cumplimiento
del 100%. Asi también a nivel de participacion de los socios en las acciones también se alcanza el
100%. Respecto al gasto del componente promocién por numero de beneficiarios, se constata una
fuerte disminucion en éste, que pasa de $7.481.000 por beneficiario en el 2001 a $3.658.000 en el
2004, sin duda, ello permite manejar niveles menores de inversion por beneficiario y aumentar por
otro lado el nUmero de participantes. En tanto, los portes privados a la promocion internacional
mantiene una representacion mayor del 51% durante el periodo de evaluacion, por tanto el
apalancamiento se manifiesta de manera adecuada durante éste periodo.

Para el Componente 2: es posible sefialar que no se cuenta con la cuantificacién de todos los
indicadores, pero de ellos, debe destacarse que: la tasa de crecimiento del numero de
beneficiarios del programa entre 2001 y 2002 mantuvo un altisimo rendimiento (promedio 69%
anual), finaliza el periodo con un estancamiento en la tasa de crecimiento (2.01%). Asi mismo,
debe revisarse las estrategias de difusion interna e incentivos a la incorporacién de socios, que sin
duda, las posibilidades de crecimiento del programa deben ir ligadas a la incorporacién éstos.

Cumplimiento del propdésito

El programa hasta ahora no ha focalizado sus esfuerzos en medir el impacto real del programa
sobre el ingreso total de turistas y por tanto el ingreso de divisas al pais.

Respecto a Cumplimiento del Propdsito. Si bien, no es posible determinar que existe un nivel de
cumplimiento total del propdsito que es “Posicionar Chile en los mercados internacionales”, si es
posible sefialar que el programa presenta un nivel de cumplimiento alto respecto a los principales
indicadores de propésito referidos en la matriz de evaluacion del programa. Esto se refleja tanto,
en el ingreso de divisas y como de turistas durante el periodo de evaluacién, en los mercados
abordados por la CPT, los que al afio 2003, de los US$ 866 millones ingresados al pais, el 73.5%
provenian de mercados CPT y de los 1.444.657 turistas ingresados en el mismo afio provenientes
de mercados CPT, representaron el 83.09% del total a nivel nacional (1.738.633 turistas del afo).
Cabe contextualizar, que no es posible evaluar si el comportamiento de los mercados atendidos
por la CPT, responden integramente a la intervencién del programa en estos mercados. Sin
embargo, se constata que la CPT se ha focalizado a desarrollar acciones de promocion en torno a
los mercados que claramente son los principales emisores de flujos de interés para Chile.
Respecto al componente 2, no existe informacién de la cuantificacion de los indicadores
propuestos en la matriz, que permitan sustentar un analisis de cumplimiento.

Respecto a la sustentabilidad de los beneficios® del programa, se precisa que se mantienen
niveles muy altos de dependencia del financiamiento estatal, esto por el disefio de programa. Por
ende, el panel sostiene que manteniéndose similar nivel de dependencia del financiamiento
estatal, no alcanzara a futuro a asegurar la sustentabilidad de beneficios, por lo menos al mismo
nivel que se mantiene para este disefio del programa.

Beneficiarios efectivos del programa
Al afio 2004, el programa alcanza una atencion de 1.014 empresas entre socias y no socias,
sumando en el periodo 3.412 beneficiarios atendidos en el programa.

En el componente de promocién internacional, dentro del periodo de evaluacion pasan de 173
beneficiarios en 2001 a 507 en el 2004, con una tasa de variacion del orden del 193.1%. En tanto

82 \/er matriz de evaluacion.
8B El concepto de sustentabilidad de beneficios dice relacién con el grado en que los resultados del programa se prolongan después
de terminado éste y/o la participacion de los beneficiarios en el mismo.
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en el componente difusion interna, el programa en el 2001 atiende a 170 empresas y cierra el
periodo de evaluacién con 527 empresas y una tasa de variacion del 210%.

De lo anterior, se debe enfatizar que no es posible determinar de la cobertura del programa, es
decir, no es posible cuantificar a cuantos beneficiarios en forma real se esta atendido con el
programa de lo planificado; ya el programa no ha definido los beneficiarios objetivos.

Focalizacion del programa

La definicién actual de oferta exportable, a juicio del panel, es poco adecuada, ya que no establece
las caracteristicas especificas que deben tener las empresas (aspectos cualitativos), para
constituirse en oferta exportable.

Ademas el panel considera que las barreras de ingreso al programa, so6lo se han establecido en
torno a las empresas de menores ingresos (ya que no cumplen con los requisitos establecidos); en
tanto, no se ha definido los criterios para aquellas empresas mayores que no requieren del
programa para promocionar sus servicios, ya que por nivel de ventas, tamafio, mercado, el
programa no tiene un impacto significativo.

El programa, en la actualidad se ha concentrado en un nimero mas o menos estable de empresas,
gue anualmente se beneficia del programa, dejando fuera de programa, y de los beneficios reales
de éste a aquellas empresas que no son socias. En relacién a la cantidad recursos que maneja el
programa y que transfiere CPT, el panel sefiala que se deberia establecer mecanismos que
aseguren mayor distribucion de los beneficios.

Satisfaccion de los beneficiarios

El panel no concuerda con los sistemas de evaluacion de satisfaccién que hasta ahora se han
aplicado ya que son parciales y. No existe un nivel de evaluacion global a la gestién anual del
programa, sobre todo, en el entendido que los beneficiarios del programa, a demés son socios de
la Corporacion, por ende estan comprometidos con el logro.

Se precisa que los beneficiarios solo evallian su participacién en acciones promocionales externas
(si fueron a una feria, convencion, etc). Y no se cuenta con la informacion que permita sustentar si
esta evaluacion es adecuada (no se cuenta con el modelo de evaluacion y forma de ponderacion).

4. Recursos Financieros

Fuentes y usos de Recursos

La principal fuente de financiamiento del programa corresponde a los aportes de los beneficiarios
de la CPT (socios y no socios que participan), los que han aportado en forma sostenida mas del
50% del financiamiento del programa para cada uno de los afios evaluados. Sin embargo, dicho
aporte ha ido disminuyendo con el tiempo, alcanzando un 51,7% el afio 2005, después de haber
alcanzado un 70,38% el afio 2001. La segunda fuente mas importante de financiamiento es el
Aporte Fiscal, el cual ha fluctuado desde el 29% el afio 2001 al 46,11% el afio 2005. Finalmente, el
aporte de otras instituciones publicas, basicamente los gobiernos regionales a través del FNDR,
los que no han representado un porcentaje importante del financiamiento, alcanzando sé6lo un
0,62% el afio 2001y un 2,19% el afio 2004.

El gasto efectivo del presupuesto asignado como el gasto con cargo a los recursos de los
beneficiarios del Programa aumentaron significativamente del 2001 al 2002, superior al 50%, en
cambio a partir del 2003 y hasta el 2004 se observan disminuciones en dichos gastos,
especialmente importante respecto a gasto efectivo con cargo a los aportes de los privados
beneficiarios del programa. Dichos cambios estan directamente relacionados con el monto de los
aportes al presupuesto tanto publico como privado.
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El desglose del gasto efectivo del programa en personal, bienes de servicios de consumo,
inversion (acciones promocionales) y otros ha tenido un comportamiento bastante normal y similar
comparado con otros programas, esto considerando principalmente que el mayor item de gasto
corresponde a inversion que durante los 4 afios del periodo de analisis ha tenido un nivel cercano
al 90% del total de gasto.

Respecto al gasto total por componente no es posible mostrar la distribucién de los mismos en los
dos componentes del Programa, tanto la CPT como SERNATUR no cuentan con informacién del
componente2. Sin embargo, respecto del componente 1 se puede concluir que luego de verse
incrementado en casi un 100% el afio 2002, con respecto al afio 2001, disminuye un 18,2% en el
2003 y un 17,6% en el 2004, alcanzando a $ 1.901.630 en éste afio.

Finalmente el panel desea expresar la relevancia que tiene el componente 2 ya que podria permitir
a través de sus propias actividades conseguir nuevos interesados en participar de la CPT y por
ende aumentar e intensificar de las acciones promocionales. Adicionalmente, la incorporacion de
nuevos socios podria ayudar a apalancar mayores recursos publicos, cabe recordar que
actualmente el Estado no puede aumentar el aporte fiscal al programa ya que requeriria una nueva
modificacion de las Ley.

Eficiencia

Mientras Chile coloca 2.23 délares en el programa de promocién por cada turista ingresado al
pais®, Per( invierte 16.85 dolares por turistas y México 3.98 délares por turista ingresado al pais.
Esto invita a evaluar las estrategias de promocion, tanto en el nivel de inversién requerido en
promocién, la rentabilidad de estas acciones expresadas en el aumento del ingreso de turistas y su
consecuente incremento en el ingreso de divisas.

El costo promedio para el componente “Estrategia de Posicionamiento implementada en los
mercados definidos” por beneficiario disminuy6 sostenidamente desde el 2001 al 2003, en un 42%
luego aumenta levemente del 2003 al 2004 en un 7,7%. No se cuenta con informacién para el caso
del componente de Difusion de la CPT.

Los gastos administrativos del programa han fluctuado entre un 6,5% y un 11,4% lo que equivale
en promedio a 9,1% considerado dentro de los rangos normales de un 10% para este tipo de
programa y para los programas en general. Sin embargo, y a pesar de los rasgos normales de
magnitud de los montos de los gastos administrativos, cabe mencionar que estoy han ido
aumentando levemente a través de los afios y no han mantenido una relacion con las variaciones
en los presupuestos.

Economia

El programa presente excelentes niveles de ejecucion presupuestaria. Asi, entre el 2001 y 2004
este porcentaje en promedio corresponde a un 96,29%, siendo el afio 2004 el afio con mejor
ejecucion alcanzando al 99,94%, es decir, casi un 100% de ejecucion.

Aportes de terceros

En promedio el porcentaje de aportes de terceros al Programa durante el periodo 2001-2005
corresponde al 58%, destacando el afio 2001, donde el aporte ascendi6 al 70,38% del total del
presupuesto.

8 Esto incluye el aporte de los privados.
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Los aportes de terceros corresponden a recursos frescos y valorizados, los primeros que financian
basicamente el componente 1 alcanzaron a un 13% y los segundos que cofinancian el componente
1 alcanzaron a un 87% en el afio 2004. Dicha diferencia se considera bastante significativa
considerando que los recursos valorizados corresponden a precios de mercado, cuando muchas
veces estos acceden a importantes descuentos, esto es entre un 25 a un 75%.

Recuperaciéon de Costos

El programa no presenta una politica de recuperacién de costos explicita que le permita al Estado
recuperar total o parcialmente los gastos que le genera la produccién del componente 1%°. Sin
embargo, a lo menos el 50% del costo total del programa es aportado por recursos proveniente de
los propios beneficiarios del Programa (socios y no socios).

4. Sostenibilidad del Programa

La CPT, en general, posee las condiciones basicas (recursos humanos y financieros) para
continuar operando el programa con los niveles de producciéon actuales. Asi mismo, el sector
turismo cuenta con una base de ciertas caracteristicas organizacionales reflejadas en la nueva
politica de turismo. Sin embargo, el programa requiere activar el componente de Difusion de la CPT
gue permite incorporar nuevos socios al programa y obtener recursos adicionales para alcanzar las
metas propuestas y apalancar recursos publicos adicionales.

5. Continuidad del Programa

El problema que dié origen al programa aun existe, sin embargo y aunque Chile aln no se
posicionada internacionalmente como un destino turistico, es probable que el aumento del ingreso
de turistas e ingresos de divisas al pais sea, al menos en parte, producto de las acciones del
Programa en los mercados abordados por la CPT. De esta forma, el panel considera que se
justifica, la continuidad del Programa. Sin embargo, se sugiere acoger las recomendaciones aqui
presentadas y especialmente realizar un estudio de impacto que permita conocer el real efecto de
las acciones ejecutadas por la CPT. En base a dichos resultados debera evaluarse la posibilidad de
reformular el presente programa y recoger las deficiencias encontradas en la presente evaluacion.

8 Cabe recordar que el componente 2 es financiado integramente por aporte de privados.
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IV. RECOMENDACIONES.

Se recomienda hacer un estudio de impacto del Programa que permita medir y verificar en cuanto
aporta directamente el programa al aumento del turismo en Chile, y su consecuente aporte al
crecimiento del Pais. El estudio adicionalmente debera determinar en base al aporte del programa
al sector, el monto del subsidio Estatal, la posible fuente de financiamiento de los recursos fiscales
entre otros. Una vez conocido los resultados del estudio de impacto, debera evaluarse la
conveniencia de reformular el programa, en base a los resultados del estudio de impacto y a las
recomendaciones de la presente evaluacion.

1. Diseio
A. Respecto a Poblacién Objetivo del programa:

Se requiere que a corto plazo, se defina los alcances del programa en relacion a la poblacion que
pretende abordar, y para ello debera definir en forma clara cuél es el concepto de oferta
exportable.

A.l. Se recomienda que la CPT establezca una definicion clara y objetiva de oferta exportable, y
que ésta sirva de pardmetro para la definicion de los beneficiarios objetivos del programa

Una definicion de oferta exportable podria estar asociada a parametros de:

e Calidad de los servicios, asociado a infraestructura, equipamiento, dotacién de personal
y calificacién de éste, manejo de tecnologia, entre otros.
Capacidad de atencion (o capacidad de carga adecuada a flujos esperados).
Localizacion.
Que se encuentre relacionado a zonas y centros de interés turistico.
Disponibilidad de herramientas promocionales adecuadas y pertinentes al tipo de
cliente.

Lo anterior deberia ir categorizado por tipo de empresa (hoteles, tour operador, agencias de viajes,
etc).

Asi también el panel propone que se establezcan criterios para la incorporacién tanto para las
empresas menores, como de empresas mayores (ya que podria evaluarse que el programa no
signifique un aporte real a éstos).

A.2. Posteriormente, se recomienda 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.

A.3. Se recomienda que la CPT implemente un sistema de levantamiento de informacion anual de
sSus socios respecto al aumento de las ventas de los servicios turisticos que prestan, o por lo
menos recabar informacion en variacion de indices las ventas anuales (para salvaguardar
informacion confidencial). De esta forma se podra contar con informacion precisa de como aporta
el programa e impacta en sus beneficiarios efectivos.

B. Respecto al componente 2:

Como este componente surgié como propuesta de disefio de programa durante esta evaluacion,
ya gue antes se realizaban acciones aisladas ligadas a la difusion y promocion para la afiliacién de
nuevos socios. En esta seccidn se realizan los alcances que este debe contener:
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Se recomienda disefiar, elaborar e implementar un “Plan de Difusion Nacional del Programa”,

gue establezca:

e Calendario de actividades regionales anual, con identificacion de objetivos de cobertura
anual.

e Sistemas de contactos y seguimiento a los participantes de estos encuentros.

e Sistemas de incentivo a la afiliacion (ejemplo descuentos especiales, o promocion
diferenciada en actividades promocionales futuras, descuentos a la cuota de incorporacion
segun fecha que la realice, etc).

e Edicion de material promocional adecuado a los objetivos del componente (ya que hasta
ahora no se cuenta con éste).

e Establecer un presupuesto estimado de los costos anuales del programa, de manera que
este sea parte de la planificacién anual de las acciones del programa.

e Dar seguimiento a los indicadores del componente.

A la puesta en marcha de este componente, se deberd a su vez, validar y completar la
informacién del proceso de produccion sefialado en este informe de manera referencial (ya que
no se ejecutaba en su totalidad) y retroalimentar la informacion de: cadena de produccion,
calendarizacion de las actividades contenidas y responsables.

C. Respecto a las herramientas de planificacion de la CPT: Planes de Accion Anual y
Planes de Marketing se recomienda:

C.1. Plan de Marketing: reestructurar y profundizar la informacién contenida en los planes
de marketing de manera de:
Establecer metas al final del periodo, ejemplo si es trienal, definir metas del trienio. Ello
implica la especificacion de los dos componentes: promocién internacional vy difusién
nacional.
Definir metas anuales, y trienales
Desarrollar la estrategia operativa por tipos por mercado abordado, distinguiendo entre:

e Regional y larga distancia.

e Prospeccion/ Desarrollo / Consolidacion.

e Negocios/ vacacionales /

Ello implica la definicion especifica del tipo de accidon segin mercado y etapa de
comercializacién en que esta se encuentre, nivel de produccion del material promocional y
acorde al mercado en caracteristicas y etapa en que se encuentre, tipo de turismo que se
busque promocionar, etc.

Establecer sistemas de monitoreo del plan y retroalimentacion de éste, en base a
seguimiento de indicadores especificos y en periodos establecidos. Tales como: n® de
acciones por mercados, n° de empresarios participantes por mercados, n° turistas ingresados
al periodo siguiente de la ejecucién por mercado, etc.

Incorporar al plan de marketing la estrategia de difusién nacional (componente 2, para invitar
a la participar a nuevos beneficiarios a las acciones del programa). Con metas del periodo, y
metas anuales, y ademas considerando la estrategia operativa para alcanzarla.

Definir los estudios de mercados a desarrollarse durante el periodo y en que etapa
retroalimenta la ejecucion planificada.

C.2. Respecto a informes de Acciones promocionales por afio: establecer un
documento guia que de cuanta de.
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Componente 1:
o Establecer las metas por afio en términos de: mercados a abordar, n® de acciones a
realizar por mercado, nivel de produccion del material desarrollado y puesto por mercado.
o Estudios sectoriales o de mercados a desarrollarse.

Componente 2:

e Definir la meta de afiliaciones nuevas por afio a alcanzar, en base a ello, definir las
acciones a desarrollar, las regiones a cubrir, n® de empresas esperadas a participar en
dichas presentaciones.

Desarrollar un Informes de Gestion Anual que mantenga un formato estandar por afio y
gue de cuenta tanto de las metas del afio y desagregadas por los mercados especificos.
Ademas debe informar del aporte de las metas intermedias que representa del plan trienal.

D. Criterio de asignacion de recursos: se recomienda evaluar y definir criterios de
asignacion de recursos entre componentes y al interior de éstos.

2. Organizacion y Gestion

Se recomienda realizar evaluaciones anuales de la gestion que realiza la CPT por parte de los
socios. Es necesaria la evaluacion general de la gestién anual, y no sélo parcial acotada a las
acciones en las que particip6é cada socio. Esto permitira retroalimentar el programa y dar espacio a
la generacién de nuevas ideas y de tener un trabajo mas profesionalizado hacia los socios.

Se recomienda mejorar los mecanismos de control de gestion. Se propone que la CPT defina un
modelo de monitoreo y control de gestion. Que considere al menos lo siguiente:

Recoja informacion, actualice y administre las bases de datos de:

e Empresas beneficiarias efectivas. Considerando registrar la participacion en acciones
promocionales por empresa y la evaluaciébn de estos a las acciones que han
participado. Que contenga ademas informacion financiera de éstas
Empresas con nivel de exportacién (beneficiarias objetivo).

Clientes por mercado.

Mercados atendidos y que sistematice las acciones desarrolladas en éstos.
Comportamiento turistico: de turistas por mercado abordados y de divisas por mercado
especificos.
¢ Movimiento turistico internacional: que observe las tendencias turisticas a nivel

internacional.

Se debe mejorar los procesos de planificacion y ejecucion de la Corporacién de manera de
asegurar la rentabilidad de posible incremento del presupuesto del programa de manera eficiente.

Se recomienda aumentar la participacion de SERNATUR en las instancias de planificacién vy
gestion formal de la Corporacién, ya sea como instancia de consulta en la elaboracién de los
planes y presupuestos anuales que realiza el Comité Ejecutivo de la CPT, que asegure la
integracion de la vision nacional al programa, como el aporte sectorial a la propuesta. Ya que si
bien aparece dentro de las instancias de revisién de los planes, no aparece en la elaboracién de
los mismas.

Se recomienda una presencia mas activa, dentro de los lineamientos estratégicos como de la
operatividad en los planes y programas. Instituciones de caracter mixtos como ésta, donde se
estan conjugando intereses publico como privados, requieren de una funcibn mas equitativa y
compartida por ambos sectores. Al respecto, se recomienda que SERNATUR se reestructure
organizacionalmente frente a este programa para asi obtener un rol mas activo dentro la gestion
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de éste. Asi, el departamento de promocién no deberia ser simplemente una contraparte técnica
de evaluacion de proyectos enviados o de iniciativa de la CPT. Por el contrario, deberia ser un
area de gestion de estudios y de nuevas iniciativas y de promover politicas que apunten a
posicionar la imagen pais turistico en el extranjero. Incluso la propuesta de estudios o proyectos
deberian salir de ambas instituciones y no solamente de la CPT.

Se propone encadenar este programa de promocion a otros proyectos o programas que estén
apuntando a fortalecer la calidad de la oferta turistica nacional. Es decir, al velar por una buena
calidad del producto-servicio se puede garantizar una oferta turistica exportable y que pueda
satisfacer integramente las necesidades de los turistas. En estos momentos las barreras de
entradas son casi simplemente econdmicas para entrar a la CPT y no en términos de calidad y de
idoneidad con respecto a los estandares internacionales. Por ejemplo se podrian fijar estandares
en los productos que se deseen incorporar a la oferta de la CPT en base a modelos de
certificaciones los cuales ya existen en mercados internacionales.

Se recomienda mejorar el actual procedimiento de presentacion de proyectos, aprobacion de los
mismos, transferencia de los recursos y modalidad de pago, incorporando plazos maximos para las
distintas instancias antes descritas.

Se recomienda que SERNATUR disefie, confeccione, implemente, sistematice y utilice para la
toma de decisiones informacion proveniente de bases de datos financieras, que contenga
informacion suficientemente desagregada respecto a los gastos autorizados y efectuados, aportes
frescos o valorizaciones a través de los proyectos presentados y las rendiciones efectuadas por los
beneficiarios, que le permita resguardar un eficiente uso de los recursos publicos. Y al mismo
tiempo visualizar las tendencias de los gastos, realizar un seguimiento de estos y tomar decisiones
oportunas respecto a las actividades promocionales que realiza la CPT. Al mismo tiempo de
recomienda llevar una contabilizacion detallada de los distintos ingresos percibidos y los montos de
los incobrables que le permita establecer un sistema de recuperacion de cuotas impagas si es
necesario, como asi mismo llevar un registro de morosos.

Finalmente se recomienda que el SERNATUR adecue el levantamiento de informacién de las
llegadas turisticas que recibe el pais y su sistematizacion en informes estadisticos anuales que
cuenten con variables de estudio homogéneas a la CPT. De manera que la informacién que
anualmente recoge el SERNATUR sea congruente con la informacién que se requiere para evaluar
el logro de cumplimiento de las metas de la CPT en sus mercados y en sus especificidades.
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VI. ENTREVISTAS REALIZADAS

1. Reunién de constitucion de panel, 21 de Enero de 2005, lugar SERNATUR, Stgo

Asistentes:
Hellen Kouyoumdjian Gerente CPT
Soledad Echeverri Gerente proyecto y gestion CPT
Patricia Legues Coordinadora Minecom
Sebastian Iglesias Subdirector Sernatur
Alejandra Carcamo Subdireccion Desarrollo. Sernatur
Teresa Hernandez Jefe Unidad de gestion. Sernatur.
Maria Teresa Hamuy Dipres-Jefa Programa Gubernamentales
Ernesto Gonzalez Dipres Programa Gubernamentales
Panel

2. Reunion de trabajo, 17 de Marzo de 2005, lugar SERNATUR, Stgo.

Asistentes:
Hellen Kouyoumdjian Ex Gerente CPT
Sebastian Iglesias Subdirector SERNATUR
Alejandra Carcamo SERNATUR
Teresa Hernandez SERNATUR
Carlos Rivas Jefe Depto Contabilidad y Presupuesto
Ana Maria Morales Depto Contabilidad y Presupuesto
Panel

3. Reunion de trabajo, 06 de Abril de 2005, lugar CPT, Stgo.

Asistentes:
Myriam Gémez Gerente CPT
Ana Maria Fuentes Administracion y control gestion CPT
Hellen Kouyoumdjian Ex Gerente CPT
Sebastian Iglesias Subdirector Sernatur
Ernesto Gonzélez Dipres
Panel

4. Reunion de trabajo, 8 de Abril de 2005, lugar SERNATUR, Stgo.

Sebastian Iglesias Subdirector SERNATUR

El fiscal Sernatur

Alejandra Carcamo Subdireccién Desarrollo. Sernatur
Teresa Hernandez Jefe Unidad de gestidn. Sernatur.
Jaime Toha Sernatur

Hellen Kouyoumdjian Ex Gerente CPT

Ernesto Gonzalez Dipres Programa Gubernamentales
Panel

5. Reunion de trabajo, 18 de Abril de 2005, lugar Sede Camara de Comercio, Stgo.
Eugenio Yunis Ex-director SERNATUR
Panel

6. Reunion de trabajo, 20 de Abril de 2005, lugar Dipres, Stgo

Asistentes:
Maria Teresa Hamuy Dipres—Jefa Programas Gubernamentales
Ernesto Gonzalez Dipres Programa Gubernamentales
Panel
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Reunién de trabajo, 20 de Abril de 2005, lugar Dipres, Stgo.

Asistentes:
Maria Teresa Hamuy
Ernesto Gonzalez
Sergio Castillo
Luis Moraga
Panel

Dipres

Dipres

Dipres — Jefe Sector Econémico
Dipres- Sector Econémico

Reunion de trabajo, 29 de Abril de 2005, lugar SERNATUR, Stgo.

Alejandra Carcamo
Panel

SERNATUR

Reunion de trabajo, 27 de mayo 2005, lugar SERNATUR, Stgo.

Sebastian Iglesias
Alejandra Carcamo
Panel

Subdirector SERNATUR
Subdireccién Desarrollo. Sernatur
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Glosario de Términos Turisticos?

» Alojamiento Turistico: Incluye a todos los establecimientos de hospedaje que
prestan servicios de alojamiento viajero, ofreciendo habitaciones para pernoctar y
dispone de una administracion de tipo comercial comun para todas las plazas del
establecimiento.

» Demanda Turistica: Comprende el total de personas que viaja 0 desea viajar para
usar las instalaciones y servicios turisticos ubicados en lugares distintos al de
residencia y trabajo de los usuarios.

» Destino Turistico: Lugar que tiene caracteristicas conocidas por un numero
suficiente de visitantes potenciales para justificar su consideracion como entidad,
incitando al viaje por si misma, independiente de las atracciones de otras
localidades.

» Gasto Turistico: La definicién de gasto se asocia a la del consumo realizado por
visitantes, en términos del valor de los bienes y servicios utilizados durante su
desplazamiento y su permanencia en el lugar de destino.

» Infraestructura Turistica: Comprende las obras basicas, generalmente de accion
estatal, en materias de accesos, comunicaciones, abastecimientos de agua,
eliminacién de desechos, puertos, aeropuertos, etc.

» Llegada de Turistas: Corresponde al registro de persona que ingresa a una
localidad en un periodo de tiempo por motivos turisticos. Esta informacién se
deberia desagregar, entre otras formas, segun lugar de residencia, nacionalidad,
motivaciones, medios de transportes empleados, meses e incluso semanas del
afo.

» Oferta Turistica: Corresponde al conjunto integrado por 3 componentes basicos a
saber: atractivos turisticos, planta turistica e infraestructura, los cuales pueden ser
puestos en el mercado mediante procesos de gestion, desarrollados por los
empresarios turisticos, por las propias municipalidades y por otros actores.

» Oferentes de Servicios Turisticos: corresponde a las empresas prestadoras de
servicios turisticos (planta turistica).

» Producto Turistico: Se define como el conjunto de atributos fisicos y psicolégicos
(tangibles e intangibles) que el consumidor considera que tiene un determinado
bien o servicio para satisfacer sus deseos o0 necesidades.

» Promocion: es la difusién que se hace a un bien o servicio para atraer la atencion
de cliente, generar conciencia de marca, reconocimiento etc.

» Promocion Turistica: Implica la difusién de las bondades de la oferta turistica
hacia los “clientes” potenciales, es decir dar a conocer el producto turistico. Este

! Documento extraido del Glosario de Términos Basicos de la Actividad Turistica, editado por el
Departamento de Planificacion de SERNATUR, Mayo 2000



incluye tanto los atractivos, como actividades turisticas, infraestructura y todo tipo
de servicios que dentro del territorio comunal pueden ser de interés para una
visita.

Posicionamiento: es una etapa de la planificacion estratégica, en que se designa
la imagen de un producto en relacién con productos de competencia y de otros
gue vende la misma empresa. La ventaja diferencial es cualquier caracteristica de
la organizacion o marca que el publico considera conveniente y distinta de la
competencia. Luego, se seleccionan los mercados meta y se mide la demanda de
mercado. Un mercado meta es un mercado social u organizaciones a las cuales
las empresas dirigen sus programas de marketing. esto lleva al disefia una mezcla
de marketing estratégico. Esta es la combinacion de un producto, como se
distribuye, como se promueve y su precio. Estos elementos van a satisfacer las
necesidades del mercado meta y cumplir los objetivos del marketing. Tales
elementos (producto, precio, plaza y promocién).

Segmento de Mercado: Diversas categorias de visitantes potenciales, divididos
por criterios demograficos, intereses especificos o procedencia de viaje.

Turismo: Comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros motivos.

Turismo Receptor: Incluye las actividades de visitantes no residentes en una
zona determinada que se halla fuera de su entorno habitual durante no mas de
doce meses consecutivos con fines de ocio, hegocios u otros motivos.

Turismo Emisivo: turistas nacionales que salen al exterior

Turismo Interno: turismo que se realiza dentro de un pais

Turismo Receptor: Incluye las actividades de visitantes no residentes en una

zona determinada que se halla fuera de su entorno habitual durante no mas de
doce meses consecutivos con fines de ocio, hegocios u otros motivos.



VII. ANEXOS

ANEXO 1(a): Matriz de Evaluacion del Programa



MATRIZ DE EVALUACION DEL PROGRAMA

NOMBRE DEL PROGRAMA: Aplicacion de la Ley N° 19.255 (CPT)

ANO DE INICIO DEL PROGRAMA: 1995

MINISTERIO RESPONSABLE: MINISTERIO DE ECONOMIA, FOMENTO Y RECONSTRUCCION
SERVICIO RESPONSABLE: SERVICIO NACIONAL DE TURISMO
OBJETIVO ESTRATEGICO AL QUE SE VINCULA EL PROGRAMA:
e Posicionar en el ambito internacional la oferta turistica exportable de Chile en conjunto con el sector publico y privado.
PRODUCTO ESTRATEGICO AL QUE SE VINCULA EL PROGRAMA:
Producto = Promocion del turismo a nivel internacional

ENUNCIADO DEL OBJETIVO

INDICADORES / INFORMACION

Enunciado
(Dimension/Ambito de Control)

Férmula de Célculo

MEDIOS DE VERIFICACION

SUPUESTOS

FIN
Aumentar la incidencia del sector turismo
en el desarrollo y crecimiento del pais

PROPOSITO

Posicionar Chile como destino turistico a
nivel internacional a través de la
promocion de la oferta turistica por medio
de una alianza publica privada

Economia/Resultado
Intermedio

1.- Tasa de variacion anual de
ingreso de divisas al pais por
concepto de Turismo Receptivo,
desde mercados abordados
anualmente por la CPT.

((Monto total de divisas
ingresadas al pais por turismo
receptivo desde mercados
CPT del afio t/Monto total de
divisas ingresadas al pais por
turismo receptivo desde
mercados CPT del afio t-1)-
1)*100

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Plan de Marketing del
Periodo

Economia/Resultado
Intermedio

2.- Relacién anual entre total
aportes sector privado y el valor
total anual de los ingresos
operacionales de la CPT.

Aporte sector privado total del
afio/ingreso operacional del
ano

Informe de gestién anual

Economia/Resultado
Intermedio

3.- Porcentaje de ingreso de
divisas al pais por concepto de
turismo Receptivo, desde
mercados abordados
anualmente por la CPT, respecto
del total de ingreso de divisas
por turismo internacional a nivel
nacional del afio.

(Divisas turismo receptivo de
los mercados abordados por
la CPT del afio/divisas totales
por turismo nacional receptivo
del afio)*100

Comportamiento del turismo
receptivo anual

Ambiente politico, social,
econdmico y fisico estable en el
pais y los mercados prioritarios.
Tendencias turisticas
favorables para la promocion
de Chile como destino turistico
internacional.

Eficacia/Resultado Final

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

(Turistas provenientes de
mercados abordados
anualmente por la CPT/Total
de turistas ingresados en el
afio)*100

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Plan de Marketing del
Periodo




Eficacia/Resultado Final

5.- Nimero total de turistas
provenientes de mercados
abordados anualmente por la
CPT

(NUmero total de turistas
provenientes de mercados
abordados anualmente por la
CPT/12)

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Plan de Marketing del
Periodo

Eficacia/Resultado Intermedio
6.- Tasa de variacion anual de
ingreso de turistas provenientes
de mercados abordados
anualmente por la CPT.

((Numero de turistas
ingresados anualmente
proveniente de mercados
abordados por la CPT
t/Numero de turistas
ingresados anualmente
proveniente de mercados
abordados por la CPT t-1)-
1)*100

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Plan de Marketing del
Periodo

Eficiencia/Proceso

7.- Porcentaje de gasto
administrativo de Sernatur
destinado al programa del monto
total de transferencia a CPT.

(Gasto administrativo de
Sernatur destinado al
programa/Monto total de
transferencia a CPT)*100

Informe financiero Sernatur

Eficiencia/Proceso

8.- Promedio de gasto de la
transferencia por participante en
las acciones promocionales.

(Total de gasto
transferencia/Total de
participantes en acciones
promocionales)

Informe financiero Sernatur

Informe de participantes en
acciones CPT

Eficiencia/Resultado Final

9.- Relacion entre el ingreso de
divisas desde mercado regional y
gasto en promocién en mercado
regional

Ingreso de divisas desde
mercado regional/gasto en
promocién en mercado
regional

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Informe de gestion CPT

Eficiencia/Resultado Final

10.- Relacioén entre el ingreso de
divisas desde mercado larga
distancia en mercado de larga
distancia

Ingreso de divisas desde
mercado de larga
distancia/gasto en promocion
en mercado de larga distancia

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Informe de Gestion CPT

COMPONENTE 1
Estrategia de posicionamiento

implementada en los mercados definidos.

Eficacia/Producto

11.- Porcentaje de acciones de
promocién ejecutadas en afio t
del total de acciones
programadas para afio t

(N° de acciones de promocién
ejecutadas en afio/N°
acciones promocionales
programadas para el afio)*100

Programa de trabajo anual
CPT

Informe de acciones
ejecutadas

Eficacia/Producto

12.- Porcentaje de socios CPT
gue participan en acciones
promocionales

(Ndmero de socios CPT que
participan en acciones
promocionales/Numero total
de socios)*100

Eficacia/Proceso

13.- Namero bi-anual de
publicaciones de prensa invitada
a press-trip del total de viajes
realizados con ellos bi-
anualmente.

Ndmero bianual de
publicaciones de prensa
invitada/Numero de viajes
realizados bianual con prensa
invitada

Informe de Gestion CPT

Ambiente politico, social,
econdmico y fisico estable en el
pais y los mercados prioritarios




Eficacia/Resultado Intermedio
14.- Tasa de variacion anual del
ndmero de congresos
internacionales ganados por
CPT.

((NUmero de congresos
internacionales ganados por
CPT afio t/Numero de
congresos internacionales
ganados por CPT afio t-1)-
1)*100

Informe de gestion CPT

Eficacia/Resultado Intermedio
15.- Tasa de variacion bi-anual
de congresos internacionales
realizados de los postulados por
la CPT

((N° de congresos
internacionales realizados de
los postulados por la CPT afio
t/N° de congresos
internacionales realizados de
los postulados por la CPT afio
t-1)-1)*100

Informe de Gestion CPT

Eficacia/Resultado Intermedio
16.- Tasa de variacion bi-anual
del nimero de participantes en
congresos internacionales
ganados por CPT

((N° nimero de participantes
en congresos internacionales
ganados por CPT afio t/N°
namero de participantes en
congresos internacionales
ganados por CPT afio t-1)-
1)*100

informe de gestion CPT

Eficiencia/Producto

17.- Gasto del componente
promocién internacional del afio,
por el total de beneficiarios del
componente del afio

Presupuesto ejecutado en el
componente promocion
internacional del afio/N° total
de socios CPT del afio

Informe de gestién anual

Eficiencia/Proceso

18.- Relacion entre valor
comercial de publicaciones
efectuadas por participantes en
press-trips y costo total asociado
al press-trips

Valor comercial de
publicaciones efectuadas por
participantes en press-
trips/Costo total asociado al
press-trips

Informe CPT

Economia/Producto

19.- Porcentaje de aporte
efectivo de privados anualmente
que participa de las acciones de
promocién internacional anual de
la CPT.

(Total aporte privado a las
acciones de promocion
internacional del afio/Valor
total del afio de las acciones
promocionales internacionales
CPT)*100

Informes de gestion

Informes financiero-contables

Economia/Proceso
20.- Porcentaje de ejecucion del
presupuesto asignado

(Presupuesto ejecutado
afio/presupuesto asignado
para el afio)*100

Ejecucién presupuestaria

Asignacion de presupuesto

Calidad/Proceso

21.- Porcentaje de beneficiarios
directos que se declaran
satisfechos con la ejecucion de
las acciones de promocion

(Beneficiarios directos que se
declaran satisfechos con la
ejecucion de las acciones de
promocion/Nimero de
beneficiarios directos de las
acciones de promocion)*100

Encuesta de satisfaccion por
acciones ejecutadas

COMPONENTE 2
Difusion Nacional dela Corporacién de
Promocién Turistica de Chile

Eficacia/Producto

22.- Gasto del componente
difusion por beneficiarios del
componente

Presupuesto ejecutado en
difusién interna del afio/N°
total de beneficiarios del
componente

Informes de gestion anual

Existen empresas que cumplen
el perfil de socios y que no se
encuentran asocias a la CPT, y
se interesan por asociarse




Eficacia/Resultado Intermedio | ((NUmero de beneficiarios
23.- Tasa de crecimiento anual directos del afio t/Numero de
de socios y empresas beneficiarios directos del afio
relacionadas a la CPT. t-1)-1)*100

Informe de Gestion CPT

((NGmero de empresas
Eficacia/Resultado Intermedio |vinculadas a la CPT afio

Interés de empresas no socios
y entidades publicas que
trabajan la internacionalizacién
de Chile turistico, por gestionar
Sus acciones promocionales
internacionales a través de la

24.- Tasa de variacion anual de | t/NUmero de empresas Informe de Gestion CPT CPT.
empresas vinculadas a la CPT. |vinculadas a la CPT afio t-1)-
1)*100

ACTIVIDADES

COMPONENTE 1
Estrategia de posicionamiento implementada en los mercados definidos.

- Plan de marketing ejecutado anualmente.

- 1- Infraestructura de marketing implementada y que retroalimenta el proceso para los mercados definidos (inteligencia de mercado).

- 2- Red de distribucion implementada en relacion con los mercados definidos en planes trienales y anuales (material promocional,
ferias, seminarios teméticos, pagina web).

- 3- Estrategia a publico final ejecutada en los mercados definidos en planes trienales y anuales (oficina informacion, publicity,
publicitad).

COMPONENTE 2
Difusion Nacional de la Corporacién de Promocién Turistica de Chile

- 1- Cpt calendariza actividades de difusién para incentivar la incorporacion de nuevos socios a la alianza e incentivar a las entidades
publicas y privadas que realicen promocion internacional, que estas lo realicen a través de la CPT.

- 2- Desarrollo de material de apoyo para las actividades internas de difusion.

- 3-Ejecucion de las actividades planificadas.

- 4-Evaluacion y seguimiento.




ANEXO 1(b): Medicion de Indicadores Matriz de Evaluacion del Programa, periodo 2001-2004



MEDICION DE INDICADORES MATRIZ DE MARCO LOGICO (PERIODO 2001 - 2004)

NOMBRE DEL PROGRAMA: Aplicacién de la Ley N° 19.255 (CPT)

ANO DE INICIO DEL PROGRAMA: 1995
MINISTERIO RESPONSABLE: MINISTERIO DE ECONOMIA, FOMENTO Y RECONSTRUCCION
SERVICIO RESPONSABLE: SERVICIO NACIONAL DE TURISMO
OBJETIVO ESTRATEGICO AL QUE SE VINCULA EL PROGRAMA:
e Posicionar en el ambito internacional la oferta turistica exportable de Chile en conjunto con el sector publico y privado.
PRODUCTO ESTRATEGICO AL QUE SE VINCULA EL PROGRAMA:
Producto = Promocion del turismo a nivel internacional

Evolucién de Indicadores

INDICADORES / INFORMACION CUANTIFICACION
ENUNCIADO DEL OBJETIVO -
Enunciado
(Dimension / ambito de Foérmula de Calculo 2001 2002 2003 2004
Control)
FIN
Aumentar la incidencia del sector turismo
en el desarrollo y crecimiento del pais
Economia/ resultado ((Monto total de divisas ingresadas al
Intermedio pais por turismo receptivo desde
1.- Tasa de variacion anual de mercados CPT del afio t/Monto total -2.37% -8.08% 7.63%
ingreso de divisas al pais por de divisas ingresadas al pais por 642.70 / 590.80/ 635.90/ S.i.
PROPOSITO concepto de Turismo Receptivo, turismo receptivo desde mercados 658.30" 642.70 590.80
Posicionar Chile como destino turistico a desde mercados abordados CPT del afio t-1)-1)*100
nivel internacional a través de la anualmente por la CPT.
promocién de la oferta turistica por medio | Economia/ resultado
de una alianza publica privada Ier}eF;g:ggon anual entre total Aporte sector'privado tota_l del aﬁoN/ 0.70 0.60 0.56 0.53
aportes sector privado y el valor Aporte total privado y publico del afio 1.057.707£ 1.796.064/ | 1.434.201/ | 1.092.761/
- 1.504.771 3.014.575 2.570.437 2.079.960
total anual de los ingresos
operacionales de la CPT.

! Datos en MM dolares
2 Datos en miles de pesos



PROPOSITO

Posicionar Chile como destino turistico a
nivel internacional a través de la
promocion de la oferta turistica por medio
de una alianza publica privada

Economia/resultado
Intermedio

3.- Porcentaje de ingreso de
divisas al pais por concepto de

(Divisas turismo receptivo de los

. ; mercados abordados por la CPT del 77.63% 69.94% 73.45%
:ﬂgfgﬁozegggfggaffde aﬁo./ divisas tot_ales por ~turismo 642.700.0004 590.800.000/ | 635.900.000/ S.i.
anualmente por la CPT, respecto nacional receptivo del afio)*100 827.859.900 844.740.670 | 865.781.272
del total de ingreso de divisas
por turismo internacional a nivel
nacional del afio.

Eficacia/ resultado Final . .
4.- Porcentaje de turistas (Turistas provenientes de mercados
provenientes de mercados abordados ar!ualm.ente por la 87.26 % 83.57 % 83.09 % .
abordados anualmente por la CPT/Total de turistas ingresados en | 1.602.410/ | 1.242.435/ | 1.444.657 / S.i.
CPT del total de turistas el afio)*100 1.836.357 1.486.697 1.738.633
ingresados al pais en el afio.
Eficacia / resultado Final (NUmero total de turistas
5.- Nimero total de turistas provenientes de mercados 133534 103536 120 388
provenientes de mercados abordados anualmente por la ) ) ) S.i.
abordados anualmente por la CPT/12) personas personas personas
CPT

((Numero de turistas ingresados
Eficacia/ resultado Intermedio mea:(r:];glorgZrt])tgrggggesmpeonrulaangT
6.- Tasa de variacion anual de t/Numero de turistas ingresados 6.18 % -22.46 % 16.28 %
ingreso de turistas provenientes anualmente proveniente de 1.602.410/ | 1.242.435/ | 1.444.657/ S.i.
de mercados abordados 1.509.099 1.602.410 1.242.435
anualmente por la CPT. mercados abordados por la CPT t-1)-

1)*100

Eficiencia/ proceso - .
7.- Porcentaje de gasto d(eGsE;f]tz;) did;‘?g‘r'zggm‘;‘/’;ﬁﬁgat‘x;l 5.63 % 2.86 % 3.30 % 4.03%
administrativo de Sernatur de transferencia a CPT)*100 24.518/2 31.978/ 35.378/ 37.696 /
destinado al programa del monto 435.806 1.117.731 1.070.532 934.358
total de transferencia a CPT.
o Promedio o gastodela | de partcipanias en accones |  222MS | 3220Ms | 1e97Ms | 1628 s
transferencia por participante en promocionales) 1'73 2'91 4'97 5'07
las acciones promocionales.
Eficiencia /resultado Final Ingreso de divisas desde mercado
9.- Relacion entre el ingreso de reqional/oasto en bromocion en 592 165 221
divisas desde mercado regional O i, reqionl 357.600.000 | 213.100.000 | 247.600.000 si.
y gasto en promocién en g /1 603.818° /1.288.636 | /1.120.182

mercado regional

% Datos en délares




Eficiencia/ resultado Final

Ingreso de divisas desde mercado

10.- Relacién entre el ingreso de de larga distancia / gasto en 288 285 143
divisas desde mercado larga promocioén en mercado de larga 285.100.000 | 377.700.000 | 388.300.000 S.i.
distanciay gasto en promocion distancia 1989.273° /1.327.182 | /2.715.364
en mercado de larga distancia
Eficacia / producto (N° de acciones de promocion
COMPO_NENTE 1 _ _ 11.- Potgentaje de acciones de eJecu_tadas en afio/N° acciones 100% 100% 94.44 % 102%
Estrategia de posicionamiento promocién ejecutadas en afio t promocionales programadas para el 32/32 53/53 51/54 51/50
implementada en los mercados definidos. | del total de acciones afio)*100
programadas para afio t
oo e
12.- Porcentaje de socios CPT o T o el de 100% 100% 100% 100%
que participan en acciones P Nk 173/173 291/291 497/497 507/507
h s0cios)*100
promaocionales
Eflcac!a/ proceso NUmero bianual de publicaciones de
13.- Numero bi-anual de rensa invitada / nimero de viajes
publicaciones de prensa invitada P ; X ! 5.23% 3.67 %
. . realizados bianual con prensa n.c. n.c.
a press-trip del total de viajes o 68/13 88/24
) . invitada
realizados con ellos bi-
anualmente.
Eficacia / resultado Intermedio . ((Nymero de congresos
14.- Tasa de variacién anual del internacionales ganados por CPT
nu.mero de congresos afo t/Numero de congresos si 300 % 350% 33.33%
. . 9 internacionales ganados por CPT - 4/1 18/4 24/18
internacionales ganados por ~ .
CPT. afio t-1)-1)*100
((N° de congresos internacionales
Eficacia / resultado Intermedio | realizados de los postulados por la
15.- Tasa de variacion bi-anual CPT afio t/N° de congresos
: . . ; ) . 111.11 %
de congresos internacionales internacionales realizados de los S.i. n.c. n.c. 38/18
realizados de los postulados por postulados por la CPT afio t-1)-
la CPT 1)*100
((N° numero de participantes en
Eficacia / resultado Intermedio | congresos internacionales ganados
16.- Tasa de variacion bi-anual por CPT afio t/N° niUmero de 156.83 %
del numero de participantes en participantes en congresos S.i. n.c. n.c. 23.500/
congresos internacionales internacionales ganados por CPT 9.150
ganados por CPT afio t-1)-1)*100
Eficiencia / producto .
17.- Gasto del componente Presupuesto eJe.C,Utado en e_I
rc;mocic')n romocion componente promocion internacional | 7.481 M$ 9.095 M$ 4.479 M$ 3.658 M$
ipnternaciongl del afio. por el total del afio/N° total de socios CPT del | 1.294.273% | 2.646.694/ | 2.226.127/ | 1.854.706/
P afo 173 291 497 507

de beneficiarios del componente
del afio




Eficiencia / proceso
18.- Relacién entre valor

Valor comercial de publicaciones

comercial de publicaciones efectuz_;ldas por participant_es en 6 9 5 5

efectuadas por participantes en press-trips/Costo to_tal asociado al 154.00(%/ 2.492.000/ | 1.287.000/ | 1.229.000/
: . press-trips 23.700 279.686 268.560 245.401

press-trips y costo total asociado

al press-trips

Economia/ producto (Total aporte privado a las acciones

cfectd da privados anuaimente | valor ol del ano e las acciones. | C0.62% | 9927% | S111% | 565%

que participa de las acciones de promocionales internacionales 1'345'0004 2.373.000/ | 1.722.000/ | 2.106.000/
i . 1.932.000 4.004.000 3.369.000 3.751.000

promocién internacional anual de CPT)*100

la CPT.

Economia / proceso (Presupuesto e!eC”‘dadO afio /| 97.22 % 93.93 % 94.09 % 99.94 %

20.- Porcentaje de ejecucion del presupuesto ai'fgg O parae 1.460.933/ | 2.829.822/ | 2.416.671/ | 2.076.671/

presupuesto asignado afio) 1.502.770° | 3.012.573 | 2.568.434 | 2.077.956

(Beneficiarios directos que se
Calidad / proceso declaran satisfechos con la ejecucion
éilrécfgsﬁqeun;?: ggctl)spaer{manos promocigrfllllafjsn:lgfc;odn(eezgﬁeﬁciarios S.i 90.60 % 81.62 % 81.39 %
” 106/117 184/210 188/231

satisfechos con la ejecucion de
las acciones de promocion

directos de las acciones de
promocion)*100

COMPONENTE 2
Difusion Nacional dela Corporacion de
Promocion Turistica de Chile

Eficacia / producto

22.- Gasto del componente
difusion por beneficiarios del
componente

Presupuesto ejecutado en difusion
interna del afio/N° total de
beneficiarios del componente

Este indicador debe ser considerado para informe
especificamente, recomendaciones

Eficacia / resultado Intermedio

((Numero de beneficiarios directos

23.- Tasa de crecimiento anual del afio t/Numero de beneficiarios si 68,21% 70,79 % 2,01 %

de socios y empresas directos del afio t-1)-1)*100 - 291/173 497/291 507/497

relacionadas a la CPT.

Eficacia / resultado Intermedio ((NL’Jmer0~de empresas vinculadas a

24 - Tasa de variacion anual de Ig CPT afio t/Numero Sje empresas si. 102.00 % 93.56 % 0.00 %
: vinculadas a la CPT afio t-1)-1)*100 202/100 391/202 391/391

empresas vinculadas a la CPT.
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Anexo 2 (a): MATRIZ DE MARCO LOGICO FINAL.

NOMBRE DEL PROGRAMA: Aplicacién de la Ley N° 19.255 (CPT)

ANO DE INICIO DEL PROGRAMA: 1995
MINISTERIO RESPONSABLE: MINISTERIO DE ECONOMIA, FOMENTO Y RECONSTRUCCION
SERVICIO RESPONSABLE: SERVICIO NACIONAL DE TURISMO
OBJETIVO ESTRATEGICO AL QUE SE VINCULA EL PROGRAMA:
e Posicionar en el ambito internacional la oferta turistica exportable de Chile en conjunto con el sector publico y privado.
PRODUCTO ESTRATEGICO AL QUE SE VINCULA EL PROGRAMA:
Producto = Promocion del turismo a nivel internacional

ENUNCIADO DEL OBJETIVO

INDICADORES / INFORMACION

Enunciado
(Dimension/Ambito de Control)

Férmula de Calculo

MEDIOS DE VERIFICACION

SUPUESTOS

FIN

Aumentar la incidencia del sector
turismo en el desarrollo y crecimiento
del pais

PROPOSITO

Posicionar Chile como destino
turistico a nivel internacional a través
de la promocién de la oferta turistica
por medio de una alianza publica
privada

Calidad/Producto

1.- Porcentaje de beneficiarios del
programa que se declaran
satisfechos con la ejecucion anual del
programa.

(Beneficiarios que se declaran
satisfechos con la gestion
anual del programa/total de
beneficiarios encuestados
respecto a la gestion anual del
programa)*100

Encuestas de satisfaccion
gestion programa

Economia/Resultado Intermedio
2.- Tasa de variacion anual de
ingreso de divisas al pais por
concepto de Turismo Receptivo,
desde mercados abordados
anualmente por la CPT.

((Monto total de divisas
ingresadas al pais por turismo
receptivo desde mercados
CPT del afio t/Monto total de
divisas ingresadas al pais por
turismo receptivo desde
mercados CPT del afio t-1)-
1)*100

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Plan de Marketing del
Periodo

Economia/Resultado Intermedio

3.- Relacién anual entre total aportes
sector privado y el valor total anual de
los ingresos operacionales de la CPT.

Aporte sector privado total del
afio/ingreso operacional del
afio

Informe de gestion anual
CPT

Ambiente politico, social,
econdmico Y fisico estable en el
pais y los mercados prioritarios.
Tendencias turisticas
favorables para la promocién
de Chile como destino turistico
internacional.




Economia/Resultado Intermedio
4.- Porcentaje de ingreso de divisas
al pais por concepto de turismo
Receptivo, desde mercados
abordados anualmente por la CPT,
respecto del total de ingreso de
divisas por turismo internacional a
nivel nacional del afo.

(Divisas turismo receptivo de
los mercados abordados por
la CPT del afio/divisas totales
por turismo nacional receptivo
del afio)*100

Comportamiento del turismo
receptivo anual

Eficacia/Resultado Final

5.- Porcentaje de turistas
provenientes de mercados abordados
anualmente por la CPT del total de
turistas ingresados al pais en el afo.

(Turistas provenientes de
mercados abordados
anualmente por la CPT/Total
de turistas ingresados en el
afo)*100

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Plan de Marketing del
Periodo

Eficacia/Resultado Intermedio

6.- Tasa de variacion anual de
ingreso de turistas provenientes de
mercados abordados anualmente por
la CPT.

((Numero de turistas
ingresados anualmente
proveniente de mercados
abordados por la CPT
t/Numero de turistas
ingresados anualmente
proveniente de mercados
abordados por la CPT t-1)-
1)*100

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Plan de Marketing del
Periodo

Eficacia/Resultado Intermedio

7.- Tasa de variacion anual del N° de
turistas provenientes de mercados en
desarrollo abordados por la CPT.

((Ingreso de turistas de
mercados en desarrollo del
afio t/Ingreso de turistas de
mercados en desarrollo del
afo t-1)-1)*100

Informes de gestion CPT

Eficacia/Resultado Intermedio

8.- Tasa de Variacion anual del N° de
ingreso de turistas provenientes de
mercados en prospeccion abordados
por la CPT.

((Ingreso de turistas de
mercados en prospeccion.
t/Ingreso de turistas de
mercados en prospeccion. t-
1)-1)*100

Informes de gestion anual

Eficacia/Resultado Intermedio

9.- Tasa de variacién anual del n° de
ingreso de turistas provenientes de
mercados en consolidacion
abordados por la CPT.

((Ingreso de turistas
provenientes de mercados en
consolidacion t/Ingreso de
turistas provenientes de
mercados en consolidacion t-
1)-1)*100

Informe de gestion

Eficiencia/Proceso

10.- Porcentaje de gasto
administrativo de Sernatur destinado
al programa del monto total de
transferencia a CPT.

(Gasto administrativo de
Sernatur destinado al
programa/Monto total de
transferencia a CPT)*100

Informe financiero Sernatur

Eficiencia/Proceso

11.- Promedio de gasto de la
transferencia por participante en las
acciones promocionales.

(Total de gasto
transferencia/Total de
participantes en acciones
promocionales)

Informe financiero Sernatur

Informe de participantes en
acciones CPT




Eficiencia/Resultado Final

12.- Relacién entre el ingreso de
divisas desde mercado regional y
gasto en promocién en mercado
regional

Ingreso de divisas desde
mercado regional/gasto en
promocion en mercado
regional

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Informe de gestion CPT

Eficiencia/Resultado Final

13.- Relacion entre el ingreso de
divisas desde mercado larga
distancia en mercado de larga
distancia

Ingreso de divisas desde
mercado de larga
distancia/gasto en promocion
en mercado de larga distancia

Comportamiento del Turismo
Receptivo

Informe de Gestion CPT

COMPONENTE 1

Estrategia de posicionamiento
implementada en los mercados
definidos.

Eficacia/Producto

14.- Porcentaje de acciones de
promocion ejecutadas en afio t del
total de acciones programadas para
ano t

(N° de acciones de promocién
ejecutadas en afio/N°
acciones promocionales
programadas para el afio)*100

Programa de trabajo anual
CPT

Informe de acciones
ejecutadas

Eficacia/Producto
15.- Porcentaje de socios CPT que
participan en acciones promocionales

(NUumero de socios CPT que
participan en acciones
promocionales/Numero total
de socios)*100

Informe de gestion

Eficacia/Proceso

16.- Namero bi-anual de
publicaciones de prensa invitada a
press-trip del total de viajes
realizados con ellos bi-anualmente.

NUmero bianual de
publicaciones de prensa
invitada/Numero de viajes
realizados bianual con prensa
invitada

Informe de Gestion CPT

Eficacia/Resultado Intermedio

17.- Tasa de variacion anual del
namero de congresos internacionales
ganados por CPT.

((NGmero de congresos
internacionales ganados por
CPT afio t/Numero de
congresos internacionales
ganados por CPT afio t-1)-
1)*100

Informe de gestion CPT

Eficacia/Resultado Intermedio

18.- Tasa de variacién bi-anual de
congresos internacionales realizados
de los postulados por la CPT

((N° de congresos
internacionales realizados de
los postulados por la CPT afio
t/N° de congresos
internacionales realizados de
los postulados por la CPT afio
t-1)-1)*100

Informe de Gestion CPT

Eficacia/Resultado Intermedio
19.- Tasa de variacion bi-anual del
namero de participantes en
congresos internacionales ganados
por CPT

((N° nimero de participantes
en congresos internacionales
ganados por CPT afio t/N°
ndmero de participantes en
congresos internacionales
ganados por CPT afio t-1)-
1)*100

informe de gestion CPT

Ambiente politico, social,
econdmico Yy fisico estable en el
pais y los mercados prioritarios




Eficacia/Resultado Intermedio
20.- Tasa de variacion anual del N°
de turistas ingresados de mercados
regionales

((N° de turistas ingresados
anualmente de mercados

regionales t/N° de turistas

ingresados anualmente de
mercados regionales t-1)-

1)*100

Informe de gestion CPT

Eficacia/Resultado Intermedio
21.- Tasa de variacion anual del N°
de turistas ingresados de mercados
larga distancia.

((N° de turistas anualmente
que ingresan de mercados
larga distancia t/N° de turistas
anualmente que ingresan de
mercados larga distancia t-1)-
1)*100

Informe de gestion CPT

Eficiencia/Producto

22.- Gasto del componente
promocion promocion internacional
del afio, por el total de beneficiarios
del componente del afio

Presupuesto ejecutado en el
componente promocion
internacional del afio/N° total
de socios CPT del afio

Informe de gestion anual
CPT

Eficiencia/Producto

23.- Tasa de variacion anual de la
inversion total por acciones
promocionales en mercados larga
distancia.

((inversion total anual por
acciones promocionales en
mercados larga distancia
t/inversion total anual por
acciones promocionales en
mercados larga distancia t-1)-
1)*100

Informe de gestion CPT

Eficiencia/Producto

24.- Tasa de variacion anual de la
inversion total por acciones
promocionales en mercados
regionales.

((Inversion anual en acciones
promocionales en mercados
regionales t/Inversién anual
en acciones promocionales en
mercados regionales t-1)-
1)*100

Informe de gestidon

Eficiencia/Proceso

25.- Relacion entre valor comercial de
publicaciones efectuadas por
participantes en press-trips y costo
total asociado al press-trips

Valor comercial de
publicaciones efectuadas por
participantes en press-
trips/Costo total asociado al
press-trips

Informe CPT

Economia/Producto

26.- Porcentaje de aporte efectivo de
privados anualmente que participa de
las acciones de promocion
internacional anual de la CPT.

(Total aporte privado a las
acciones de promocién
internacional del afio/Valor
total del afio de las acciones
promocionales internacionales
CPT)*100

Informes de gestion

Informes financiero-contables

Economia/Producto
27.- Tasa de variacion anual en el
ingreso de divisas provenientes de
mercados regionales.

((Ingreso de divisas de
mercados regionales del afio
t/Ingreso de divisas de
mercados regionales del afio
t-1)-1)*100

Informe de gestion CPT




Economia/Producto

28.- Tasa de variacion anual del
ingreso de divisas proveniente de
mercados larga distancia.

((ingreso de divisas de
mercados larga distancia del
afio t/ingreso de divisas de
mercados larga distancia del
afio t-1)-1)*100

Informe de gestidn

Economia/Proceso
29.- Porcentaje de ejecucion del
presupuesto asighado

(Presupuesto ejecutado
afio/presupuesto asignado
para el afio)*100

Ejecucion presupuestaria

Asignacion de presupuesto

Calidad/Proceso

30.- Porcentaje de beneficiarios
directos que se declaran satisfechos
con la ejecucion de las acciones de
promocion

(Beneficiarios directos que se
declaran satisfechos con la
ejecucion de las acciones de
promociéon/Numero de
beneficiarios directos de las
acciones de promocién)*100

Encuesta de satisfaccion por
acciones ejecutadas

Calidad/Proceso
31.- Porcentaje de beneficiarios no
socios que se declaran satisfechos
con la ejecucion de las acciones de
promocion anual.

(N° de beneficiarios no socios
que se declaran satisfechos
con las acciones de
promocion./Total de
beneficiarios no socios
encuestados respecto a las
acciones de promocion.)*100

Encuesta de satisfaccion de
acciones de promocion para
no socios

COMPONENTE 2
Difusion Nacional dela Corporacion de
Promocion Turistica de Chile

Eficacia/Producto
32.- Gasto del componente difusion
por beneficiarios del componente

Presupuesto ejecutado en
difusién interna del afio/N°
total de beneficiarios del
componente

Informes de gestion anual

Eficacia/Producto

33.- Tasa de variacion anual del N°
de empresas e instituciones no
socias que se incorporan a las
acciones a las acciones
promocionales de la CPT, producto
de las acciones de difusion interna
del programa.

((N° de empresas e
instituciones no socias que se
incorporan a acciones
promocionales CPT producto
de difusién interna. t/N° de
empresas e instituciones no
socias que se incorporan a
acciones promocionales CPT
producto de difusion interna. t-
1)-1)*100

Informes de gestion

Eficacia/Producto
34.- Tasa de variacién anual en el n°
de socios afiliados por regién

((N° de socios que se afilian
por regién t/N° de socios que
se afilian por region t-1)-
1)*100

Informe de gestion

Eficacia/Resultado Intermedio
35.- Tasa de crecimiento anual de
socios y empresas relacionadas a la
CPT.

((NGmero de beneficiarios
directos del afio t/NUmero de
beneficiarios directos del afio
t-1)-1)*100

Informe de Gestion CPT

Existen empresas que cumplen
el perfil de socios y que no se
encuentran asocias a la CPT, y
se interesan por
asociarse.Interés de empresas
no socios y entidades publicas
que trabajan la
internacionalizacion de Chile
turistico, por gestionar sus
acciones promocionales
internacionales a través de la
CPT.




Eficacia/Resultado Intermedio
36.- Tasa de variacién anual de
empresas vinculadas a la CPT.

((NUmero de empresas
vinculadas a la CPT afio
t/Namero de empresas
vinculadas a la CPT afio t-1)-
1)*100

Informe de Gestion CPT

Eficiencia/Producto

37.- Gasto del componente difusion
por beneficiarios del componente,
nuevos socios que se afilian y no
S0cios que promocionan con CPT.

Gasto anual del componente
difusién interna/Total de
beneficiarios del componente

Informes de gestion

ACTIVIDADES

COMPONENTE 1
Estrategia de posicionamiento implementada en los mercados definidos.

- Plan de marketing ejecutado anualmente.

- 1- Infraestructura de marketing implementada y que retroalimenta el proceso para los mercados definidos (inteligencia de mercado).
- 2- Red de distribuciéon implementada en relacion con los mercados definidos en planes trienales y anuales (material promocional,

ferias, seminarios teméticos, pagina web).

- 3- Estrategia a publico final ejecutada en los mercados definidos en planes trienales y anuales (oficina informacion, publicity,

publicitad).
- 4- Monitoreo y seguimiento.

COMPONENTE 2
Difusion Nacional dela Corporacién de Promocién Turistica de Chile

- 1- Cpt calendariza actividades de difusién para incentivar la incorporacion de nuevos socios a la alianza e incentivar a las entidades
publicas y privadas que realicen promocion internacional, que estas lo realicen a través de la CPT.
- 2- Desarrollo de material de apoyo para las actividades internas de difusién.

- 3-Ejecucidn de las actividades planificadas.
- 4-Evaluacién y seguimiento.




ANEXO 3: Ficha de Presentacion de Antecedentes Presupuestario y de Costos



FICHA DE PRESENTACION DE ANTECEDENTES PRESUPUESTARIOS Y
DE COSTOS

Instrucciones Generales

Para efectos de comparar presupuestos y gastos, estos deben ser expresados en moneda de igual valor.
Para actualizar los valores en pesos nominales a valores en pesos reales del afio 2005, se debe multiplicar
los primeros por los factores sefialados en la siguiente tabla:

ANO FACTOR
2001 1.0927
2002 1.0661
2003 1.0370
2004 1.0253
2005 1.0000

I Informacién de la Institucién Responsable del Programa Periodo 2001-04
(en miles de pesos afio 2005)

1.1. Presupuesto de Gasto de la Institucion Responsable del Programa y Gasto Efectivo

e Se debe sefalar el total de presupuesto y gasto' correspondiente a la institucion responsable
(Subsecretaria, Servicio, Direccion, segun corresponda) de la ejecuciéon del programa en evaluacion, en
los itemes de: (i) personal, ii) bienes y servicios de consumo, iii) inversion, iv) transferencias y v) otros.

e El presupuesto asignado corresponde al presupuesto inicial aprobado en la Ley de Presupuestos del
Sector Publico més las variaciones que ocurren a lo largo del afio. El afio 2005 el presupuesto asignado
corresponde al presupuesto inicial aprobado?.

' Ver capitulos VIl y IX de documento “Evaluacion de Programas. Notas Técnicas”, Division de Control de Gestién, DIPRES, 2004; en
www.dipres.cl, Publicaciones, Control de Gesti6n Publica.



Presupuesto Asignado y Gasto Efectivo de la Institucién Responsable del Programa

Cuadro N° 1

En miles de pesos afio 2005

Gasto Efectivo

ANO 2001 Presupuesto Asignado
Monto %
Personal 1.745.680 1.743.731 99.88
Bienes y Servicios de Consumo 693.958 660.145 95.12
Inversion 32.463 24.142 74.37
Transferencias 1.588.716 1.133.800 71.36
Otros 224.284 211.000 94.12
TOTAL 4.285.101 3.772.818 88.04
ANO 2002 Presupuesto Asignado Gasto Efectivo
Monto %
Personal 1.825.311 1.822.826 99.86
Bienes y Servicios de Consumo 869.396 844.359 97.12
Inversién 126.146 92.523 73.34
Transferencias 3.081.560 2.340.503 75.95
Otros 135.395 133.535 98.63
TOTAL 6.037.808 5.233.746 86.68
ANO 2003 Presupuesto Asignado Gasto Efectivo
Monto %
Personal 1.961.001 1.952.239 99.55
Bienes y Servicios de Consumo 763.340 733.718 96.11
Inversion 62.415 50.958 81.64
Transferencias 3.243.234 1.907.443 58.81
Otros 778.316 775.224 99.61
TOTAL 6.808.306 5.419.582 79.60
ANO 2004 Presupuesto Asignado Gasto Efectivo
Monto %
Personal 2.045.664 2.047.128 100.07
Bienes y Servicios de Consumo 814.806 783.278 96.13
Inversion 60.361 60.305 99.91
Transferencias 3.158.074 1.826.990 57.85
Otros 1.334.936 1.341.378 100.48
TOTAL 7.413.842 6.059.080 81.73
ANO 2005 Presupuesto Asignado
Personal 1.873.360
Bienes y Servicios de Consumo 800.875
Inversién 65.935
Transferencias 3.268.061
Otros 539
TOTAL 6.008.765

Fuente: Unidad de Contabilidad y Presupuesto, SERNATUR




Il. Informacién Especifica del Programa, Periodo 2001- 2004
(en miles de pesos afio 2005)

2.1. Fuentes de Financiamiento del Programa

e Corresponde incluir las fuentes de financiamiento del programa?, sus montos (presupuesto) y porcentajes
respectivos. Las fuentes a considerar son las siguientes:

» El aporte fiscal directo del programa: es aquel que se realiza con cargo al presupuesto asignado a la
institucion responsable mediante la Ley de Presupuestos del Sector Publico.

» Los aportes de otras instituciones publicas: son los recursos financieros incorporados en el
presupuesto de otros organismos publicos (Ministerios, Servicios y otros), diferentes al responsable
del programa. Corresponde incluir el detalle de dichos montos identificando los organismos publicos
que aportan.

» Otras fuentes de financiamiento: son los recursos financieros, que no provienen del Presupuesto del
Sector Publico tales como: aportes de Municipios, organizaciones comunitarias, los propios
beneficiarios de un programa, privados o de la cooperacién internacional. Corresponde incluir el
detalle de los montos provenientes de "otras fuentes de financiamiento” identificando las fuentes.

Cuadro N° 2
Fuentes de Financiamiento del Programa
En miles de pesos afio 2005

Fuentes de 2001 2002 2003 2004 2005
Financiamiento Monto % Monto % Monto % Monto % Monto %
1. Aporte Fiscal 476.205 29 1.191.613 37,1 1.110.142 41,68 957.476 44,94 | 1.050.085| 46,11
2. Aportes de

otras instituciones 10.116 0,62 105.307 3,28 66.058 2,48 52.644 2,47 49.828 2,19

publicas

3. Otras fuentes
de financiamiento
(aporte de
terceros, aporte de
beneficiarios)

1.155.756 70,38 1.914.784 59,62 | 1.487.266 55,84 | 1.120.408 52,59 | 1.177.296 | 51,70

Total

1.642.077 100 | 3.211.704 100 [ 2.663.466 100 [ 2.130.528 100 | 2.277.209 100

Fuentes: Unidad de Contabilidad y Presupuesto, SERNATUR
Unidad de Contabilidad, CPT




2.2. Presupuesto de Gasto y Gasto Efectivo del Programa

e El presupuesto asignado corresponde al presupuesto inicial aprobado en la Ley de Presupuestos del
Sector Publico més las variaciones que ocurren a lo largo del afio. El afio 2005, el presupuesto asignado
corresponde al presupuesto inicial aprobado.

 El gasto efectivo es la parte del presupuesto efectivamente gastada®.

e La informacion contenida en este punto debe ser consistente con la del Cuadro N° 4 “Total de Gasto
Efectivo del Programa”, en lo que se refiere a gasto efectivo del presupuesto asignado.

Cuadro N° 3
Presupuesto Asignado v Gasto Efectivo del Programa
En miles de pesos afio 2005

ARO 2001 Presupuesto Asignado G’\jz;otffectlvo -
Sernatur Otro Ppto. Total Sernatur Otro Gasto Total o
Personal 0 126.868 126.868 0 118.323 118.323 | 93
Bienes y Servicios de Consumo 0 43.708 43.708 0 46.246 46.246 | 106
Inversion 0 0 0 0 0 0 0
Accion 476.205 982.839 1.459.044 431.413 982.839 1.414.252 97
Otros 0 12.457 12.457 0 17.540 17.540 | 141
Total 476.205 1.165.872 1.642.077 431.413 | 1.164.948 1.596.361 | 97
ARO 2002 Presupuesto Asignado GJ(S);(;OEfeCt'VO -
Sernatur Otro Ppto. Total Sernatur Otro Gasto Total %
Personal 0 136.484 136.484 0 142.158 142.158 | 104
Bienes y Servicios de Consumo 0 46.433 46.433 0 40.738 40.738 88
Inversién 0 0 0 0 0 0 0
Accion 1.191.613 1.820.159 3.011.772 | 1.001.482 1.820.159 2.821.641 94
Otros 0 17.015 17.015 0 12.336 12.336 73
Total 1.191.613 2.020.091 3.211.704 | 1.001.482 | 2.015.391 3.016.873 94
ARO 2003 Presupuesto Asignado G’\aﬂlztl?toEfectlvo -
Sernatur Otro Ppto. Total Sernatur Otro Gasto Total o
Personal 0 166.349 166.349 0 135.759 135.759 | 82
Bienes y Servicios de Consumo 0 43.586 43.586 0 52.000 52.000 | 119
Inversion 0 0 0 0 0 0 0
Accion 1.110.142 1.331.049 2.441.191 977.445 | 1.331.049 2.308.494 | 95
Otros 0 12.340 12.340 0 9.835 9.835( 80
Total 1.110.142 1.553.324 2.663.466 977.445 1.528.643 2.506.088 94
ARO 2004 Presupuesto Asignado GJ(S):iOEfec“VO -
Sernatur Otro Ppto. Total [ Sernatur Otro Gasto Total %
Personal 0 158.622 158.622 0 156.065 156.065 98
Bienes y Servicios de Consumo 0 55.005 55.005 0 58.364 58.364 | 106
Inversion 0 0 0 0 0 0 0
Accién 957.476 951.633 1.909.109 | 949.997 951.633 1.901.630 [ 100
Otros 0 7.792 7.792 0 13.152 13.152 | 169
Total 957.476 1.173.052 2.130.528 949.997 1.179.214 2.129.211 | 100
ARIO 2005 Presupuesto Asignado
Sernatur Otro Ppto. Total
Personal 0 163.530 163.530
Bienes y Servicios de Consumo 0 66.344 66.344
Inversion 0 0 0
Accion 1.050.085 988.250 2.038.335
Otros 0 9.000 9.000
Total 1.050.085 1.227.124 2.277.209




2.3. Gasto Efectivo Total del Programa

e Se debe sefialar el total de gasto efectivo por afio del Programa, incluidos aquellos con cargo a los
recursos aportados por otras instituciones publicas o provenientes de las otras fuentes sefialadas en el
cuadro N° 2.

e El monto total de gasto efectivo del programa para cada afio debe ser igual al monto total del Cuadro N°6
“Costos de Administracion del Programa y de Produccién de los Componentes del Programa” del
respectivo afio y consistente con el monto total del Cuadro N°2 “Fuentes de Financiamiento del
Programa” del respectivo afio.

Cuadro N° 4
Gasto Efectivo Total del Programa
En miles de pesos afio 2005

Ato Prgsausgﬁgfgl\;ci’g?\e;do Otros Gastos? Total Ggsto Efectivo del
(SERNATUR) rograma

2001 431.413 1.164.948 1.596.361

2002 1.001.482 2.015.391 3.016.873

2003 977.445 1.528.643 2.506.088

2004 949.997 1.179.214° 2.129.211

Fuentes: Unidad de Contabilidad y Presupuesto, SERNATUR
Unidad de Contabilidad, CPT

2.4. Costo de Produccién de los Componentes del Programa

e Se debe sefialar el monto total de costo involucrado en la produccién de cada componente del
programa®. En los casos que corresponda se debe hacer el desglose por region.

Cuadro N° 5
Costo de Produccién de los Componentes del Programa

En miles de pesos afio 2005

ANO 2001 Total
Componente 1 | 1.414.252
Componente 2 sid”

Total 1.414.252

ANO 2002 Total
Componente 1 | 2.821.641
Componente 2 s/d

Total 2.821.641

ANO 2003 Total
Componente 1 | 2.308.494
Componente 2 s/d

Total 2.308.494

ANO 2004 Total
Componente 1 | 1.901.630
Componente 2 s/d

2 Corresponde a gastos con cargo a recursos aportados por otras instituciones publicas o privadas (puntos 2 y 3 del cuadro N°2

“Fuentes de Financiamiento del Programa”).
® Cabe mencionar que existe una inconsistencia de esta cifra.
= componente 2 se aplicara a partir del periodo 2005



Total | 1.901.630 |

2.5. Costos de Administracion del Programa y Costos de Produccién de los Componentes del

Programa

e Corresponde sefialar el desglose del gasto efectivo en: (i) costos de administracion y (ii) costos de

produccién de los componentes del programa.

e Los costos de administracion se definen como todos aquellos desembolsos financieros que estan
relacionados con la generacién de los servicios de apoyo a la producciéon de los componentes, tales

como contabilidad, finanzas, capacitacion, evaluacién, monitoreo, etc.

e Los costos de produccion de los componentes del programa son aquellos directamente asociados a la
produccién de los bienes y/o servicios (componentes) del programa, tales como pago de subsidios,

becas, prestaciones de salud, etc?.

Cuadro N°6

Gastos de Administraciéon y Costos de Produccién de los Componentes del Programa

En miles de pesos afio 2005

ANO Gastos de Costos de Produccion Total Gasto Efectivo del
Administracion de los Componentes Programa

2001 182.109 1.414.252 1.596.361

2002 195.232 2.821.641 3.016.873

2003 197.594 2.308.494 2.506.088

2004 227.581 1.901.630 2.129.211

® Ver capitulo IX de documento “Evaluacién de Programas. Notas Técnicas”, Division de Control de Gestién, DIPRES, 2004; en
www.dipres.cl, Publicaciones, Control de Gestion Publica.




ANEXO 4: Empresas CPT 2004



Empresas Participantes en Acciones Promocionales CPT Afio 2004

N° Empresa

1 ABERCROMBIE & KENT CHILE

2 ACROSS CHILE

3 ACTION TRAVELNET

4 ADS MUNDO

5 AGENCIA FIRST PREMIUN REPS LTDA
6 ANDES NIPPON

7 ANGLATIN LTD

8 ANTARCTIC SHIPPING

9 ANTARTICA XXI

10 AQUA MOTION

11 ARKA OPERADORA

12 ARTESANIAS DE CHILE

13 ATACAMA DESERT/ADEX

14 ATACAMA PARK ADVENTURE

15 AUSTRO HOTELES

16 AVENTOUR OPERADORES LTDA

17 BUDGET RENT A CAR TATTERSAL

18 C&0O TOURS

19 CAMARA COMERCIO DE COYHAIQUE
20 CAMARA DE TURISMO DE COYHAIQUE
21 CAMARA DE TURISMO ISLA DE PASCUA
22 CARAVANAS AL DESIERTO

23 CARIBBEAN SERVICES

24 CASCADA EXPEDICIONES

25 CATA

26 CATAMARANES Y DEL SUR

27 CHILE ALL WAYS TOURS

28 CHILEAN REPS

29 CHILEAN TRAVEL SERVICES CTS

30 CHIRAK

31 CL MUNDO

32 CMC PRODUCCIONES

33 COCHA

34 CODEPROVAL

35 CONDOR TRAVEL

36 CONSETUR

37 CORP DE DESARROLLO ARICA Y PARINACOTA
38 CORPORACION DE PUERTO VARAS
39 CROWNE PLAZA HOTEL

40 CRUCE DE LAGOS

41 CRUCEROS AUSTRALIS

42 DAP ANTARCTICA

43 DELTA AIR LINES




N° Empresa

44 DESTINATION MANAGEMENT CHILE DMC
45 ECOAUSTRAL

46 EKA TURISMO

47 ESPACIO RIESCO

48 EUROANDINO

49 EXPEDITION DE CHILE OP. DE TURISMO
50 EXPLORA

51 FEDERACION DE TURISMO DE CHILOE
52 FITZROY GESTION TURISTICA

53 GO CHILE TOURS

54 GOTO LATIN TRAVEL

55 HACIENDA LOS LINGUES CHILE LTDA.
56 HOTEL ALDEA

57 HOTEL BONAPARTE

58 HOTEL EUROTEL

59 HOTEL FUNDADOR

60 HOTEL HYATT

61 HOTEL LA SERENA PLAZA

62 HOTEL MAJESTIC

63 HOTEL NH CAMBIO NIVEL AUTORIZADO HK
64 HOTEL PLAZA EL BOSQUE

65 HOTEL PRINCIPADO DE ASTURIAS

66 HOTEL PUCON

67 HOTEL RADISSON

68 HOTEL SANTA CRUZ PLAZA

69 HOTEL SHERATON

70 HOTEL TAHATAI

71 HOTEL TORREMAYOR

72 HOTEL TULOR

73 HOTELERA PANAMERICANA

74 HOTELERA RENT A HOME

75 [.MUNICIPALIDAD DE VINA DEL MAR
76 [.MUNICIPALIDAD LA SERENA

77 INTERTRAVEL

78 KIPAVENTOUR

79 KL ADVENTURE

80 LA SERENA CLUB RESORT

81 LAN CHILE

82 LATITUD 90

83 LINEA DE AEROSERVICIOS

84 MODINGER HNOS.

85 MONTANAMAR

86 MUNDO ENJOY

87 MUNICIPALIDAD DE CALAMA

88 MUNICIPALIDAD DE IQUIQUE

89

MUNICIPALIDAD DE PUERTO MONTT




N©° Empresa

90 OTSsI

91 PACIFIC REPS

92 PATAGONIA CONNECTION

93 PATHGONE S.A

94 PORTUARIA AUSTRAL

95 PROFO VALLE LAS TRANCAS
96 PROTOURS

97 QUIMBAYA TOURS

98 REGAL PACIFIC

99 RUTA DEL VINO DEL CACHAPOAL
100 SAT DE CHILE

101 SKI PORTILLO

102 SPORTSTOUR

103 SSP SUITES

104 SUREX

105 TERMAS DE CHILLAN

106 TERMAS DE PUYEHUE

107 TERMAS DEL MALALCAHUELLO
108 TERRACLUB

109 TERRANOVA TOURS

110 TERRANTAI LODGE ANDINO
111 THE RITZ - CARLTON cambio nivel de socio
112 TIME APPARMENT

113 TOURMUNDIAL

114 TRANSBANK

115 TRAVEL ART

116 TURISCOM

117 TURISMO MILODON

118 TURISMO SKORPIOS

119 TURISMO COMAPA

120 TURISMO NUEVO MUNDO

121 TURISMO PEHOE

122 TURISMO SEPEAN

123 TURISMO TURAVION LTDA

124 TURISMO Y HOTEL JOSE NOGUEIRA
125 VALLE NEVADO

126 VIAJES IBEROJET LTDA

127

VILLARRICA PARK LAKE






