Programa ARAUCARIA XXI
Esquema metodoldgico del ciclo de proyectos ecoturisticos
Proceso de diseio y comercializacion de productos ecoturisticos

En el siguiente texto se detallan las fases que, de manera planificada, se deben acometer para poner en
marcha un proceso de disefio y comercializacién de productos o destinos turisticos. Durante las ocho
fases se debera contar con la participacion activa y constante de la comunidad e instituciones locales, de
igual manera, se podran realizar acciones puntuales de promocion y comercializacion del destino, que
iran aumentando conforme se cumplan las fases respectivas del proceso.

Para convertir los atractivos de un &rea en un recurso turistico o ecoturistico efectivo, capaz de generar
ingresos econdmicos por su aprovechamiento o disfrute, a través de su venta en el mercado turistico, se
requiere seguir un proceso légico y planificado, con la dotacién de recursos necesarios, que paso a paso
se resume a continuacion.
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FASE I. Evaluacion

1.1. Inventario vivo de atractivos y recursos

Las dos primeras fases en el proceso de disefio y comercializacidén de productos turisticos tienen que ver
con el analisis y evaluacion de los atractivos, recursos y planta turistica que componen la oferta del
destino, asi como la demanda actual y potencial del mismo, los destinos competidores, y la situacién
actual de partida, en general, del &rea en cuestién. Todo ello resultara en un diagnéstico completo sobre
el que se basarén las siguientes etapas para disefiar adecuadamente las estrategias y proyectos que
propiciaran la configuracion de productos con viabilidad comercial, y con su correspondiente estrategia de
insercion en el mercado (plan promocién y comercializacion).

1.1.1. Del atractivo al recurso y del recurso al producto y al paquete turistico

Atractivo y recurso

Para desarrollar una oferta turistica real, en primer lugar es necesario identificar y catalogar los atractivos
y recursos del destino y valorar su grado de atraccién o jerarquia, para que puedan ser convertidos en
productos turisticos posteriormente. El proceso logico por el cual se pasa de un atractivo a un recurso y
del recurso al producto es el siguiente:

En primer lugar, un area suele ofrecer determinados atractivos de mayor o menor interés para el turismo
y el recreo. Un atractivo es un elemento tangible o intangible singular que posee un area que,
potencialmente, puede convertirse en un recurso. Para convertir un atractivo en recurso se requiere una
“puesta en valor’, una adecuacién de ese atractivo para que pueda ser disfrutado y aprovechado,
generando, directa o indirectamente, ingresos econdmicos derivados del gasto de una demanda
dispuesta a pagar por ese disfrute. Un atractivo puede considerarse por tanto un recurso potencial, pero
no es un recurso hasta que no genera visitas que gastan dinero por su disfrute. En numerosas ocasiones,
planteamientos voluntaristas o politicos denominan recursos a lo que de momento son meros atractivos.
El numero de atractivos suele ser siempre muy grande en un territorio y, paralelamente, el de recursos
significativamente menor. Para pasar de un atractivo (o de un recurso potencial) a un recurso efectivo
hace falta una puesta en valor que generalmente exige inversion.

Un recurso turistico se define como un elemento material que tiene capacidad por si mismo o en
combinacién con otros, para atraer visitantes. En definitiva, todo elemento capaz de generar flujos o
corrientes turisticas, provocando con ello un ingreso econdmico, directo al area, o indirecto, si es una
visita incluida en un paquete turistico. Los recursos turisticos suelen basarse en la naturaleza, el
patrimonio monumental, la cultura viva, vestigios, o equipamientos de ocio, y muchos otros atractivos
acondicionados sobre los que se desarrolla la actividad turistica.

Del recurso al producto

Cuando el recurso turistico se vincula a servicios y equipamientos turisticos (transporte local, servicios de
guias, alojamientos, restauracion —comidas-, visitas, infraestructuras basicas, oferta complementaria,
etc.), que permiten que el visitante satisfaga sus necesidades bésicas y disfrute de los atractivos pagando
por todos estos servicios un determinado precio unitario o global, y se integra en redes de
comercializacion, se convierte en un producto turistico. Un producto turistico es, por tanto un conjunto
de recursos, de servicios y equipamientos capaces de satisfacer las motivaciones y expectativas de un
segmento determinado de demanda, armados, organizados o integrados y ajustados a un precio de
mercado. Un producto turistico debe de ofrecer una experiencia turistica integral satisfactoria al visitante,
desde el alojamiento hasta las actividades complementarias, pasando por comidas y otros servicios.

Un producto turistico que no se comercializa adecuadamente, o solo marginalmente, o incipientemente,
es todavia un mero recurso turistico. Un producto turistico necesita estar presente en canales de
comercializacion efectivos y estar bien posicionado para generar traficos significativos acordes con su
escala, capacidad, etc. Para ello necesita de operadores, agencias de viaje 0 asociaciones de




proveedores de servicios turisticos, centrales de reservas, clubes de viajes, etc. que los disefien, armen,
organicen, operen, comercialicen, promocionen, diversifiquen, renueven, etc. Un recurso turistico aislado
es dificil que se comercialice. Necesitard generalmente integrarse en un producto turistico para tener
éxito.

Aunque ya se ha comentado que el nimero de recursos turisticos de un territorio suele ser
significativamente menor al de atractivos, el nimero de productos suele ser atin mucho menor que el de
recursos. Practicamente todos los paises disponen de numerosisimos atractivos, pero de menor nimero
de recursos y aun de muchos menos productos. En Centroamérica existen numerosos ejemplos de
paises (y de zonas) ricas en recursos, pero pobres 0 muy pobres en productos.

La puesta en valor de un atractivo para convertirse en un recurso depende, fundamentalmente, de la
inversion publica, de la inversion privada o de ambas. Sin embargo, la conversion de los recursos en
productos depende de alguna inversion adicional, pero fundamentalmente de la existencia de operadores,
agencias y otros actores que los armen y operen, y de una buena estrategia y politica de comercializacion
y promocion.

Del producto al paquete

A su vez, se denomina paquete turistico, a la suma de productos turisticos enlazados entre si con un
servicio aéreo, terrestre o maritimo de transporte. Este el producto habitual de los operadores o
mayoristas de turismo.

Ademas, puede decirse que una ruta turistica es un “producto turistico particular” -de mayor complejidad
logistica y tematica que un producto turistico convencional- que puede ofrecerse como “paquete turistico”
a determinados segmentos de demanda. También puede decirse que una ruta turistica madura y
consolidada se podra y deberia comportarse y organizarse como un destino turistico particular, como un
cluster turistico.



Proceso légico en la creacion de productos turisticos, rutas y circuitos
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1.1.2. Concepto tedrico, particularidades y tipos de producto turistico

Existen diferentes definiciones para el concepto de producto turistico:
Un producto turistico es el conjunto de prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen al
mercado, con el propdsito de satisfacer los deseos 0 expectativas de los turistas.

El producto turistico es una promesa de prestacién de servicios basicos y/o complementarios en un
tiempo concreto y en un entorno determinado a un precio definido. Lo que existe, por tanto, son recursos,
servicios y equipamientos susceptibles de un uso turistico, cuya combinacion da lugar a los llamados
productos turisticos.

El concepto producto ha ido evolucionando y amplidndose cada vez mas en relacidn con los cambios en
la produccion y la creciente segmentacion de los mercados, pero también de los cambios culturales que
se derivan de una sociedad de la comunicacion y el marketing, abarcando, por tanto, distintas tipologias,
marcas, diversas formas y presentaciones, ademas de las diferencias que se afiaden a su venta
(presentacion, garantias, formas de pago, canales de venta, servicios complementarios, efc).



Particularidades de los productos turisticos

Puesto que las actividades turisticas pertenecen al sector servicios, los productos turisticos, poseen
ciertas caracteristicas que los diferencian completamente de los productos industriales y tienen
consecuencias importantes para su gestion y mercadeo. Estas caracteristicas pueden sintetizarse en:

= Laintangibilidad de los servicios turisticos: generalmente los servicios no pueden ser evaluados antes
de su consumo, por lo que la calidad del servicio consumido no puede ser valorada hasta después. El
consumidor adquiere los servicios turisticos sin saber si le van a satisfacer o no.

= Los servicios turisticos son perecederos: no pueden ser almacenados para su consumo posterior.

= Los servicios turisticos se consumen y producen simultdneamente en el mismo lugar: el consumidor
tiene por lo tanto la oportunidad de juzgar todos los detalles del servicio, al estar presente en la
entrega y consumicion del mismo.

= Los servicios turisticos son heterogéneos: la entrega de los mismos varia de un consumidor a otro y
de un proveedor a otro.

= Es un viaje que combina varios servicios a lo largo de un recorrido.

= La organizacién de los recorridos de un producto, sigue un proceso complejo para su puesta en
marcha y su posicionamiento en el mercado.

= La motivacién mas generalizada es el ocio y las vacaciones. Su demanda es por lo tanto elastica y
sensible al precio.

= Puede comercializarse como un viaje programado “a la oferta” (paquete turistico) por una agencia de
viajes que lo lanza indiscriminadamente hacia un mercado potencial, 0 “a la demanda” (bajo peticién
de individuales o un grupo de interés determinado), o bien se pueden ofrecer los servicios sueltos a lo
largo del recorrido para clientes individuales.

Tipos de productos turisticos

Actualmente existen en el mercado una gran diversidad de viajes a los diferentes destinos del mundo. Se
puede hacer una clasificacién de productos turisticos atendiendo a los siguientes criterios genéricos, pero
no exclusivos, puesto que hay que tener en cuenta que, segun los distintos mercados, los tipos de viajes
pueden cambiar considerablemente:

a) Por la situacion geografica de sus destinos

= Nacionales o domésticos
= |nternacionales
= Regionales

b) Por la temporada del afio

= Programacion primavera-verano
= Programacion de otofio-invierno
= Especial invierno, especial nieve
= Especiales Semana Santa

= Especial Navidad

c) Por las motivaciones

= Vacaciones: estancias en la naturaleza (playa o montafia), recorridos itinerantes por
varios lugares, estancias en ciudades.

= Negocios: ferias, exposiciones, convenciones, viajes de incentivos.

= Estudios: cursos de idiomas, de verano, de informatica.

= Cultura, turismo étnico

= Eventos, festivales, conciertos

= Gastronomia, turismo enoldgico

= Aventura, exploracion



Turismo cientifico, académico
Deportes

Religién, peregrinacion/es
Salud

Politica

Compras

Visitas a familiares y amigos
Otros grupos de interés especial

d) Por segmentos de mercado

Escolares
Jovenes

Viajes de novios
Tercera edad
Parejas sin hijos
Familias

e) Por acontecimientos especiales

Olimpiadas

Exposiciones

Ferias Universales
Manifestaciones diversas

f)  Por el nimero de participantes

Individuales (no necesitan un nimero minimo de participantes)

Grupo de turismo generalista estandar de, normalmente, alrededor de 40-50 pax (se
necesita un numero minimo de participantes para asegurar la salida el viaje)

Pequefios grupos, normalmente entre 6 y 20 pax, especialmente en turismo cultural,
ecoturismo, turismo de intereses especiales, etc. (igualmente se requiere un minimo de
participantes para garantizar la salida del viaje)

g) Por la duracién del viaje

Radiales (visita de los alrededores de una ciudad en %2 6 1 dia)

Cortos (de 3 a 5 dias de duracién, fines de semana, feriados, escapadas, Semana Santa)
Medios (de 5 a 15 dias de duracién)

Largos (de més de 15 dias de duracién)

h) Por el medio de transporte utilizado

Aéreos

Terrestre (autobus, automovil, minibuses)
Ferroviario

Maritimo (linea regular, crucero)

i) Por los servicios incluidos

Completo: incluye transporte, alojamiento, traslados, visitas, comidas, guias, seguros, efc.
Todo incluido: incluye lo anterior méas el acceso a determinados servicios o actividades
particulares como piscina, curso de buceo, de vela, pesca, spa, etc.

Media pension: alojamiento, desayuno y una comida al dia a elegir, normalmente, entre
comida o cena.

Estancias: solo alojamiento.

Standard: suele incluir el transporte, alojamiento, traslado y/o visita panoramica.



= “Asuaire”; el viajero elige los servicios que quiere sobre la marcha dentro de una serie
de posibilidades que se le ofrecen.

= Por médulos: la agencia mayorista programa diferentes viajes de tipo “modular” y el
viajero elige el engarce de los mismos.

= “Fly and drive”: incluye el transporte aéreo, un vehiculo de alquiler en el destino, y en
ocasiones el alojamiento a lo largo de un circuito propuesto, que el pasajero hace
individualmente.

1.1.3. Inventario vivo de atractivos y recursos turisticos operativos

Se deben identificar, acotar y calificar los recursos existentes, tanto tangibles como intangibles, en un
inventario vivo de atractivos y recursos turisticos operativos, desde la dptica de un producto
turistico, una ruta o circuito, y de la contribucién a su vertebracién. Este trabajo debe hacerse de una
forma participativa, entre los actores locales, que son los conocedores de su territorio, y expertos
profesionales que aporten método al proceso y contribuyan a la valoracion y jerarquizacion de los mismos
con una perspectiva neutra. Se le denomina vivo, ya que el inventario no es estatico, sino que tiene que
ser constantemente actualizado y alimentado y debe referirse a atractivos y recursos potenciales que
puedan estar realmente disponibles en la practica, al menos a corto plazo y a recursos turisticos
operativos, es decir ya en funcionamiento. Por todo ello, su administracion debe recaer sobre una
organizacion local estable y con capacidad de gestion.

Una posible clasificacion bésica de recursos es la siguiente:

TIPOLOGIAS BASICAS DE RECURSOS TURISTICOS

» Culturales (cabria considerar como subtema las culturas indigenas o
productos étnicos) histéricos, artisticos.

Arquitectonicos, monumentales, arqueoldgicos.

De naturaleza (incluyendo paisajes singulares, espacios protegidos,
senderos, playas, volcanes, lagos, bosques). Cabria considerar el
ecoturismo como un subtipo de esta categoria

Deportivos

Gastrondmicos

Artesania, y elaboraciones de productos artesanales

Tradiciones y leyendas

Y VvV

Y VVY

Como resultado de este andlisis y de la catalogacion de los recursos de cada area, se obtendran los
“recursos estrella”, sobre los cuales se estructurara y vertebrara el producto; y los productos
complementarios, que vienen a ofrecer valor afiadido al producto en si.

Modelo de Ficha del Inventario

FICHA RECURSO

Cédigo Serie que identifica al recurso

Nombre Denominacion del recurso

Ubicacion Localizacion geografica exacta

Categoria Clasificacion del recurso en tipologia natural o cultural

Jerarquia Valoracion del recurso con el fin de establecer su interés turistico para el mercado
nacional o internacional como destino programable por operadores de turismo. Se
asignara a cada recurso una jerarquia segun los criterios de evaluacion siguientes
de la OEA:




e Jerarquia 3. Atractivo excepcional y gran significacion para el mercado
turistico internacional, capaz por si solo de motivar una importante corriente
de visitantes (actual o potencial).

e Jerarquia 2. Atractivo con rasgos excepcionales en un pais, capaz de motivar
una corriente (actual o potencial) de visitantes nacionales o extranjeros, ya
sea por si solo 0 en conjunto con otros atractivos contiguos.

e Jerarquia 1. Atractivo con algun rasgo llamativo, capaz de interesar a
visitantes de larga distancia que hubiesen llegado a su zona por otras
motivaciones turisticas, o de motivar corrientes turisticas locales.

e Jerarquia 0. Atractivos sin méritos suficientes para considerarlos al nivel de
las jerarquias anteriores, pero que igualmente forman parte del patrimonio
turistico o recreativo como elementos que pueden completar a otros de mayor
jerarquia en el desarrollo de complejos turisticos.

Descripcién

Explicacion de caracteristicas y cualidades del recurso. Atractivo y singularidad.

Observaciones

Detalle de circunstancias especiales del recurso, si es pertinente (ej. ser
Patrimonio de la Humanidad)

Estado y Uso Actuales

Descripcion general del estado actual del recurso: estado de conservacion,
mantenimiento, etc.

Tipo de uso actual del recurso: usos no turisticos (los usos turisticos se definiran
en el item “Uso Turistico Actual”)

Disponibilidad temporal

Detalle de la estacionalidad o no del recurso

Accesibilidad

Medio/s actual/es de acceso y calidad del mismo/s

Uso Turistico Actual

Tipo de uso turistico actual si existe: grado de aprovechamiento, actividades
desarrolladas en él y servicios que ofrece al turista

Uso Turistico Potencial

Tipo de uso turistico potencial de diversas categorias: cultural y arqueoldgico,
buceo, naturaleza y ecoturismo, deportivo y de aventura, sol y playa convencional
o exclusivo, cientifico, cruceros, congresos y convenciones, étnico- vivencial,
solidario y/o salud y belleza.

Titularidad

Tipo de titularidad publica, privada, comunitaria o voluntaria

Capacidad de carga

Estimacion de la Capacidad de Carga del recurso. Estimacion de la capacidad del
recurso para soportar incrementos sucesivos de la carga turistica sin sufrir
degradacion (diferencia entre Capacidad de Carga y la carga turistica actual).

Complementariedad con otros
recursos

Relacion con otros recursos/ productos/ destinos/ circuitos en los que podria
integrarse

Demanda actual y potencial

Segmentos de demanda prioritarios. Estimacion de la demanda actual y potencial
a medio plazo y largo plazo.

Cercania a centros turisticos

Proximidad a centros emisores y/o distribuidores de flujos turisticos

Impacto Ambiental

Riesgos de impacto ambiental por el uso turistico

Repercusion social

Valoracion de la repercusion social del uso turistico del recurso en cuanto a
aspectos tales como:

. Posibilidad de incorporar a poblacién local como parte beneficiaria del
aprovechamiento turistico del recurso.
Contribucion a la diversificacién productiva local.
Generacion de empleo local.
Contribucién al rescate de tradiciones e identidad local.
Posible contribucion a la erradicacion de las diferencias de género.
Apoyo e implicacion por parte de las comunidades locales en la
actividad turistica.

Intervenciones necesarias

Relacién de actuaciones necesarias para mejorar o adecuar el uso turistico del
recurso

Nivel de inversién

Estimacion del volumen de inversién gue suponen las intervenciones descritas

Contexto institucional

Existencia de programas o proyectos publicos o privados de apoyo que redunden
en mejoras del atractivo como recurso turistico

Para ilustrar como se pueden inventariar los atractivos y recursos de un area, en el anexo 1 se muestra
un ejemplo practico de ficha de inventario de recursos.

Asimismo, es necesario ver a qué tipo de demanda se va a interesar o atraer con cada recurso, segun los
intereses de la misma y las especificaciones del atractivo, por lo tanto, se deben identificar recursos con
segmentos de mercados potenciales o actuales.




1.1.4. Andlisis de la planta turistica

Ademas del inventario de atractivos y recursos se tiene que hacer un inventario de los servicios turisticos
y recreativos del rea en cuestion. Este analisis se hace valorando cuantitativa y cualitativamente los
servicios, como basicos y complementarios, evaluando lo que se tiene, qué se puede ofrecer y dénde se
encuentra geograficamente. En definitiva, los atractivos y recursos, mas la planta turistica y el resto de
oferta turistica componen el destino turistico.

Como se ha visto anteriormente, uno de los elementos basicos que componen un producto turistico es la
planta turistica, entre la que se encuentran los servicios de alojamientos restauracion, servicios
complementarios como visitas, excursiones, guias, actividades recreativas y educativas, entre otras.
Asimismo, se deberd analizar la existencia y disponibilidad de la infraestructura minima de servicios
basicos que garanticen la operacion turistica, tales como comunicaciones, telecomunicaciones y servicios
sanitarios. Se debe valorar y catalogar la planta existente, sus caracteristicas (calidades, servicios
ofrecidos, precios, temporadas), asi como la capacidad instalada.

PLANTA TURISTICA

Alojamientos

Restaurantes

Oferta recreativa y educativa medio-ambiental, = monumental, cultural,
museistica, deportiva, de animacion, efc.

YV VY

El inventario de recursos turisticos y de los elementos naturales, monumentales, artesanales etc,
transformables en productos, y el andlisis de la planta turistica, aportara los contenidos basicos para el
disefio y elaboracién de los productos turisticos, asi como los elementos necesarios para la preparacién
de materiales promocionales (folletos, mapas, guias turisticas, manual de comercializacién, efc),
imprescindibles para la comercializacion de la oferta finalmente integrada o vertebrada a través de un
producto turistico.

1.2. Andlisis de la demanda actual y potencial de los productos turisticos

Para poder elaborar productos turisticos que sean viables comercialmente, resulta necesario conocer la
demanda actual. Sin embargo en paises o areas con un desarrollo turistico incipiente, resulta aun mas
importante estudiar la demanda de los mercados potenciales, pues conociendo sus necesidades o
expectativas, se podran disefiar productos acordes a las mismas que aporten el impulso de demanda
que posibilite el despegue turistico del pais.

Es fundamental conocer la tipologia y los segmentos de mercado que puedan estar interesados o
atraidos por la oferta turistica de la que se dispone, pero se ha de tener en cuenta, que el turismo, con la
evolucion del mercado y por tanto de los productos, es uno de los sectores més segmentados. Ademas
existe un fuerte indice de solapes entre los distintos segmentos, por ejemplo, el mercado ecoturistico puro
es muy pequefio, pero puede haber segmentos de mercado de aventura que realicen actividades
ecoturisticas o culturales, y viceversa. Por todo ello, cada vez se requiere mayor nivel de especializacion
para conocer los segmentos de mercado a los que nos dirigimos para acondicionar nuestra oferta.



SOLAPES Y COMPLEMENTARIEDAD DEL ECOTURISMO CON EL TURISMO DE
NATURALEZA, TURISMO CULTURAL Y TURISMO DE AVENTURA

turismo de
aventura

Fuente: Fennell and Eagles.1990

Segmentos y solapes ACE TOURISM - Ampliado

Ecoturismo
Turismo de naturaleza

Fuente: Planta S.A., 2000. “Estudio sobre el potencial turistico de las Misiones Jesuiticas de
Paraguay, Argentina, Brasil, Bolivia y Uruguay”

Existen diferentes modalidades para segmentar el mercado, se puede segmentar por edades, por nivel
social o cultural, por origen geografico, estilo de vida, nivel socioeconémico, si se viaja en grupos, en
familia, en parejas... y sobre todo, por motivaciones, lo que lleva a hacer segmentaciones tematicas

seguin motivaciones o intereses. Se trabaja por segmentos segun el producto que se vaya a desarrollar y
en base a los atractivos disponibles.

Los segmentos que se identifican como los mas adecuados para nuestro producto se llaman grupos
objetivos o targets. En ecoturismo, los segmentos con los que se trabaja normalmente son por edades,



normalmente de 25-40 afios, viajan en pequefios grupos y con un nivel social medio-alto, pero habria que
acotarlo mas para ver con qué canales llegar hasta estos grupos objetivos.

Para poder recabar esta informacion existen diferentes herramientas que han sido largamente estudiadas
en el marketing turistico, algunas de las méas recomendables se describen a continuacion:

a) Para analizar la demanda actual, se realizan encuestas en destino a dos niveles:

o Entrevistas en profundidad a los actuales oferentes de servicios turisticos a lo largo del circuito
(alojamientos, restaurantes y empresas de servicios turisticos), para detectar los actuales niveles de
ocupacion, temporadas de mayor demanda, actividades realizadas por los turistas, quejas mas
frecuentes, relacion entre unos atractivos/recursos y otros a lo largo del recorrido, manifestados por
el sector, efc.

o Encuestas a turistas en destino: en la medida de lo posible, se encuestara a un nimero de
viajeros/usuarios representativos de los distintos servicios existentes en el area del producto turistico,
destacandose los siguientes datos relevantes:

- Cbémo ha llegado y como viaja: de forma individual, en grupo -tamafio- , independiente u
organizado.

- Perfil socioecondmico del entrevistado

- Actividad turistica en general

- Gasto medio por dia

- Grado de conocimiento especifico del producto

- Epoca en la que realiza el viaje

- Motivaciones para elegir su destino

- Cdmo conocib el producto, a través de quién hizo la compra del viaje

- Duracién de la estancia -estadia- y recorrido

- Tipo de alojamiento utilizado

- Medio/s de transporte empleado/s

- Actividades complementarias realizadas

- Lo mejory lo peor. Carencias detectadas y propuestas de mejora

- Grado de satisfaccion

b) Para detectar la demanda potencial, se realizan entrevistas en origen -en los principales mercados
emisores potenciales u objetivo- a tour operadores y agencias de viajes especializadas, clubs deportivos,
de viaje y ofros intermediarios u operadores, que cuenten con programaciones similares 0 que ya
comercialicen el destino o destinos cercanos. Mediante estas entrevistas se detectara el interés del
mercado por el producto turistico, sus posibilidades de insertarse en el mismo, las dificultades de
operacion del destino, necesidades detectadas, entre ellas de promocién, medios mas adecuados de
promocidn y comercializacion propuestos, etfc.

Como resultados de estas entrevistas y encuestas se identificaran los tipos de servicios, productos y
paquetes solicitados directamente por los usuarios y por estos distribuidores, las carencias y los
proyectos publicos y tipologias de proyectos privados propuestos desde el mercado para integrar en la
politica de mejora y diversificacion de la oferta, y las propuestas de promocion y comercializacién de
dichos productos turisticos.

1.3. Andlisis de la oferta competidora o Benchmarking

Un estudio comparado de destinos similares que presentan una competencia frente al area en cuestion
es determinante para evaluar la posicién en la que se encuentra el mismo en referencia a aspectos como
imagen y reputacion del destino, infraestructuras, precio, segmentos de demanda, especializacion,
conservacion de los recursos naturales u otros factores que se quieran estudiar. Se deben fijar
indicadores clave, que incluyan la calidad, variedad, singularidad, servicios, los cuales se comparan



cualitativa y cuantitativamente con otras experiencias, por parte de un equipo de expertos y conocedores
de las areas.

La Metodologia del Benchmarking se utiliza para comparar el desempefio competitivo de un sector o
empresa respecto a otros sectores o empresas que son tomados como ejemplos exitosos. Permite
identificar los “cuellos de botella” o areas en las que es posible alcanzar mejoras, y emular practicas de
gestién que han permitido un mayor éxito. Por tanto, el objetivo final es mejorar nuestra competitividad,
teniendo como referencia el entorno.

La Metodologia Benchmarking supone, en primer lugar, la seleccion de los parametros de referencia o
indicadores de competitividad relevantes para el sector productivo en andlisis -a través de un Panel de
Expertos-, y en segundo lugar, la recopilacién de informacion sobre estos parametros en las regiones,
segmentos o0 empresas maduras de alto nivel competitivo para finalmente elaborar cuadros comparativos
que permitan evaluar la posicién del caso que nos ocupe.

El Benchmarking es un proceso metodolégico de evaluacion competitiva que facilita, a partir de la
identificacion de las mejores practicas, determinar en qué, cémo y porqué se obtienen desempefios
superiores, convirtiéndose de este modo en una herramienta de aprendizaje y cambio aventajado sobre
los competidores.

Los conocimientos que se generan son de tres tipos:
- primero aprendemos a sacar la foto “del cdmo lo hacemos nosotros”
- luego aprendemos cémo lo hacen las mejores empresas o destinos del sector

-y con creatividad y esfuerzo, lo redisefiamos en funciéon a nuestros objetivos y recursos para
mejorar la competitividad de nuestra empresa.

Anlisis de un caso practico: Investigacion y Analisis de las Caracteristicas del Turismo en EI
Salvador, definiendo la Promesa Unica de Venta.

Durante el primer trimestre de 2004, Planta elabor6 este estudio, en el cual se construyé una Matriz de
Comparacion entre El Salvador respecto a los principales mercados o regiones competidores de la region.

Aplicando el grupo de variables pre-establecido, la matriz definitiva quedé de la siguiente forma:

Conocimiento de marca 25% 4 1 3 2 2 3
Imagen 25% 4 2 3 2 2 2
Tendencia 50% 4 3 3 2 1 3
60% 38 32 28 38 14 26
Tamario mercado 40% 5 4 4 3 2 2
Crecimiento mercado 40% 2 3 1 5 1 2
Ingreso medio 20% 5 2 4 3 1 5
40% 4,29 1,65 33 2,64 1,65 3,96
Oferta hotelera 33% 5 3 3 3 1 4
Patrimonio Humanidad 33% 3 1 3 2 1 4
Areas protegidas 33% 5 1 4 3 3 4
10% 4.2 24 2 2 18 4.1




Sanidad/agua potable 20% 4 1 3 2 2 4
Analfabetismo 30% 5 3 1 2 1 5
Mortalidad infantil 20% 5 2 1 2 1 3
Doctores/camas 30% 3 3 3 2 3 4
25% 5 2 15 3 15 3
Consolidacidon democracia 50% 5 3 2 3 2 5
Paz social 50% 5 1 1 3 1 1
10% 4,29 3,63 2,31 231 132 3,96
Calidad de las carreteras 33% 3 4 3 3 2 5
Dimension del trafico aéreo | 33% 5 4 2 2 1 3
Acceso nuevas tecnologias | 33% 5 3 2 2 1 4
20% 3 32 34 25 36 23
Crecimiento PIB per capita 20% 5 3 3 1 5 2
Crecimiento PIB 30% 3 3 4 4 5 2
Inflacion 20% 1 4 2 1 4 5
Tasa desempleo 30% 3 3 4 3 1 1
25% 1,1 1 1 1 03 14
Rating pais 30% 1 2 1 1 0 1
Tendencia pais 30% 0 0 1 1 1 1
Riesgo pais 40% 2 1 1 1 0 2
10% 3 15 25 2 3 3
Leyes y normativas
generales 50% 3 3 2 2 3 3
Leyes y normativas
turisticas 50% 3 0 3 2 3 3

Asimismo, dicho cuadro permitié identificar las areas o aspectos donde El Salvador pudiera tener ventajas
respecto a los competidores, asi como los puntos donde presenta desventajas respecto a los mercados
de la region y, por lo tanto, debe potenciar o mejorar.

2.1. Sistematizacion de la informacion clave

El diagnéstico interno del destino deberé recoger la informacion suficiente sobre la que basar los objetivos
y lineas estratégicas de accion para el mejoramiento del mismo, asi como los proyectos que se pongan
en marcha para lograrlo. Se requiere recabar, al menos, la siguiente informacion:

- identificacién de los procesos clave en el destino
- evaluacidn cualitativa y cuantitativa
- estudio comparado o benchmarking
- evaluacién de los resultados y determinacion de cuellos de botella (carencias, necesidades)
- identificacién de las acciones adaptadas al destino para mejorar los procesos clave
- implementacion de acciones a nivel de:
o cultural
fisico
financiero
estructural
tecnolégico

o O O O



Diagndstico
Interno

Identificacion de los procesos clave en el
sector o empresa

Evaluacion Evaluacion
Cuantitativa Cualitativa

Realizacion del Benchmarking: comparacion con otros
sectores o empresas de reconocido desempenfio

Evaluacion de resultados: determinacion de
cuellos de botella

Identificacion de las acciones adaptadas a nuestra
empresa o sector para mejorar los procesos clave

Implementacién de las acciones a nivel:
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Cultural Fisico
Financiero Estructural
Tecnolbaico

Es necesario evaluar los factores de competitividad de un cluster turistico, para lo que sera clave la
sistematizacion de la informacion por medio de una tabla o bateria de indicadores y el establecimiento de
una linea base, que proporcionen informaciéon sobre como esta evolucionando el proyecto o area. En
muchos casos los indicadores son cualitativos, a los que se le pueden dar valores cuantitativos. Esta es
una herramienta para la politica de destinos turisticos, de gestién y monitoreo. Los factores de
competitividad son:

e Factores de atraccion
- Fisiografia y clima
- Cultura e historia
- Mix de actividades
- Eventos especiales



- QOcio y entretenimiento
- Relaciones de mercado

e Factores de produccion
- Recursos humanos
- Sistemas de financiacién
- Tecnologias de comunicacion
- Tecnologias de gestion
- Tecnologia de I+D

e Factores de soporte
- Infraestructuras
- Accesibilidad
- Recursos facilitadores
- Tourism awareness o sociedad civil

o Factores de gestion turistica
- Marco de iniciativas politicas y estrategias

El conjunto de variables internas (micro) y del entorno componen un destino turistico. Cuanto més
atrasado o incipiente es un cluster turistico menos cooperacién y mas competencia existe entre los
actores. Por lo tanto, se debe tener en cuenta que se ha de llegar a una transformacion de la relacion de
competencia hacia una mas mutualista, de cluster, trabajando a través de redes. El término que en el
medio se utiliza para referirse a este concepto es coopetition= cooperacion + competencia. Aunque siga
habiendo aspectos de competencia, se buscan alianzas de cooperacidn para buscar beneficios conjuntos
(p.€j. hacer promocion conjunta).

2.2. Diagnéstico del destino

El turismo es una actividad multisectorial. La planificacidén turistica es complicada, e incluye tanto
elementos fisicos como institucionales. Los elementos a considerar en la descripcion y diagndstico
turistico de un determinado &rea geogréfica son:

a) Atracciones y actividades turisticas, incluyendo tanto las atracciones naturales como otras
existentes.

b) Planta hotelera y servicios de hospedaje: hoteles, moteles, hospedajes, “bed&breakfast’, casas
de huéspedes, pensiones, campings, efc...

c) Oferta turistica complementaria: servicios de informacion turistica, restaurantes, tiendas de
artesania, souvernirs, servicios bancarios y cambio de divisas, servicios médicos, servicios de
seguridad publica, servicios postales...

d) Accesos al area y facilidades de transporte

e) Otras infraestructuras como agua potable, electricidad, alcantarillado, recoleccién de basuras,
telecomunicaciones....

f)  Elementos institucionales incluyendo planes de mercadeo y promocion turistica, normas y leyes
relacionadas con el turismo, organizaciones publicas y privadas de apoyo al sector, incentivos a
la inversién turistica, programas de educacién y formacién en temas relacionados,
sensibilizacion de la ciudadania en la importancia del turismo para la economia local, programas
ambientales y socioecondmicos de apoyo...



Para realizar un adecuado analisis y diagnéstico de la situacion de partida de los destinos que
potencialmente integraran un producto turistico, existen diversas herramientas metodoldgicas que se
detallan a continuacion.

Matriz de atractivos, productos y segmentos de mercado

En la matriz de atractivos, productos y segmentos de mercado, se debe hacer una correspondencia
entre los atractivos y temas base de los productos con los segmentos de mercado y grupos objetivos.
Entrevistando a los grupos objetivos, se obtendran los insumos para la correcta definicion del producto.

Ejemplo de formato de matriz

ATRACTIVOS Y PRODUCTOS SEGMENTOS POR SEGMENTOS POR
RECURSOS TURISTICOS MOTIVACIONES GRUPOS OBJETIVO

o Areas protegidas | 1. A .
Fotografia Turismo en areas Familias
Embalses y rios naturales Jovenes
Observacion de Tercera edad
especies Internacional
Recogida de setas De paso

Profesional
° 2. B. Il.
° 3. C. [l

Mapeo institucional

Uno de los inputs para el diagndstico del destino serd la realizacion de un mapeo institucional, en el
que se recojan las instituciones, organizaciones 0 asociaciones, asi como otros actores entre ellos ONG’s
y comunidades que tanto a nivel local, nacional como regional, pueden resultar relevantes o de interés
para el disefio de productos turisticos. Se evaluaran sus funciones y responsabilidades, relaciones,
conflictos y puntos débiles y fuertes en relacién con el sector turistico local para completar el analisis de la
situacion de partida del destino.

Analisis multicriterio

Las Tablas de Analisis Multicriterio estructuran los principales rasgos y condiciones que debe reunir un
proyecto (producto, zona, destino, cluster, rutas y circuitos turisticos, estrategias de desarrollo...). Estos
rasgos y condiciones reciben el nombre de “criterios”, englobados por tematica en los denominados
“supracriterios”. La utilizacién de esta metodologia permite una valoracion homogénea de distintos
productos y, por tanto, el establecimiento de una jerarquia del todo necesaria a la hora de planificar y de
establecer prioridades de accién.

En la Tabla Multicriterio se recoge el peso relativo de importancia de los supra-criterios de valoracion.
Cada supracriterio se descompone a su vez en varios criterios, cada uno de los cuales tomara también un
peso en funcién de su importancia relativa dentro de la decisién global. Los indicadores de evaluacion de
cumplimiento de cada criterio toman valores cualitativos o cuantitativos segun la naturaleza de la variable
a medir. Se determinaran indicadores objetivos y cuantificables en la medida de lo posible; en el resto de
casos, la valoracién sera otorgada a juicio de los conocimientos y experiencia de un panel de expertos, y
de los datos cualitativos aportados en informacion secundaria, entrevistas y reuniones con los actores,
etc.

La suma de los puntajes finales para cada elemento comparado dentro de la tabla servira para jerarquizar
las rutas, circuitos, estrategias, productos, etc, en funcion de su idoneidad.



Tabla Multicriterio

Supracriterios Peso del Criterios Peso Indicadores  Valorde  Valor
supracriterio del del criterio cada final
criterio indicador dela
opcion
Econdmico % 2) X
OPCION O .-
PROYECTO 1 | Social . %
Ambiental .. %
Cultural %

OPCION O
PROYECTO 2




Temas base para productos turisticos Segmentos por
motivaciones

Segmentos por
grupos objetivo

[0 Senderismo [0 Cazay pesca
00  Cicloturismo 00  Piraglismo
0 Equitacion 0 Otros deportes nauticos TURISMO DEPORTIVO
0 Deportes aéreos 0  Montafismo y deportes invernales
0 Rutas4x4 0 Espeleologia
0  Multiaventura 0  Juegos de orientacién/supervivencia
(1 Balnearios, Spa's, talasoterapia
(1 Anti-stress, biofarms, curas de desintoxicacion, dietas naturales.... TURISMO
[0 Denominaciones de origen 00 Vinos TURISMO
0  Producciones artesanales 00 Otros productos gastron. caract. GASTRONOMICO
[0  Busqueda de raices. [0 Visitas a amigos y parientes TURISMO ETNICO
[0 Reencuentro con ramas familiar.
00 Mineria 00  Arqueologia.
0 Ferrocarril 0  Arqueologia industrial VIAJES DE INTERES
[0 Peregrinaciones religiosas [l Paleontologia ESPECIFICO
[l Exposiciones y actos entorno alaRuta []  Geologia, recogida fdsiles, etc.
[0  Campos de trabajo

TURISMO:

< FAMILIAR

< JUVENTUD

% 32EDAD

% INTERNACIONAL

% DE PASO

v PROFESIONAL
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Cuadro de mando integral (Balanced Score Card)
El Cuadro de Mando Integral constituye una herramienta para la gestidn estratégica y el seguimiento y
evaluacién de planes, programas y proyectos. Fortalece los canales de vinculacion y reforzamiento mutuo
entre los procesos internos de gestion de una organizacidon o proyecto, y los resultados externos
conseguidos. A partir de los factores de competitividad y de produccién, se desarrollan indicadores, y a
través de ellos se da seguimiento de cémo se cumple cada uno de los factores, de forma que el
seguimiento que hagamos del proyecto permita dar valor a lo largo del tiempo y la situacion en cuanto a
los objetivos. Es muy utilizado en la gestién de destinos turisticos.

Objetivos:
Indicadores:
Metas:

Mercado

Iniciativas y acciones en marcha:

Desemperiio Financiero

Objetivos:

Indicadores:

Metas:

Iniciativas y acciones en marcha:

Vision y
Estrategia

Crecimiento y Aprendizaje

Objetivos:

Indicadores:

Metas:

Iniciativas y acciones en marcha:

Procesos internos

Objetivos:
Indicadores:

Metas:

Iniciativas y acciones en marcha:

Determinacion del
tipo de turismo

Determinacion de los

correspondientes:

Datos del

contexto regional

A 4

Determinacion de la
clientela potencial

- Tematica general
- Actividades de ocio
- Categoria de visitantes

Determinacion del
programa de
alojamiento

Determinacion del
mercado potencial

T

Determinacion de los

temas estructurales

Datos del lugar

A 4

Determinacion de
las actividades
potenciales de ocio

potenciales

A 4

Determinacion del
programa de
promocion y

comercializacion

Determinacion del
programa de
alojamiento

A 4

Infraestructuras
turisticas existentes

A4

A 4

Determinacion de
las infraestructuras
de ocio a realizar

N

Proy
ecto
de
Desa
rrollo
Turis
ti-co
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Panel de expertos: Método Delphi

Esta metodologia facilita la estructuraciéon de un proceso de comunicacién grupal, siendo efectivo a la
hora de permitir a un grupo de individuos, como un todo, tratar un problema complejo. Se basa en la
consulta a personas que tienen grandes conocimientos sobre el entorno en el que la organizacion
desarrolla su labor, o sobre el entorno en el que se desenvuelve un proyecto. Estas personas exponen
sus ideas y, finalmente, se redacta un informe en el que se indican cuales son, en su opinion, las posibles
alternativas de accion.

Los métodos de expertos tienen las siguientes ventajas:

La informacion disponible esta siempre mas contrastada que aquella de la que dispone el
participante mejor preparado, es decir, que la del experto mas versado en el tema. Esta
afirmacion se basa en la idea de que varias cabezas son mejor que una.

El numero de factores que es considerado por un grupo es mayor que el que podria ser tenido
en cuenta por una sola persona. Cada experto podra aportar a la discusién general la idea que
tiene sobre el tema debatido desde su area de conocimiento.

Para ello es necesario:

Delimitar el contexto y el horizonte temporal en el que se desea realizar la prevision sobre el
tema en estudio.

Seleccionar el panel de expertos y conseguir su compromiso de colaboracién. Las personas que
sean elegidas no sélo deben ser grandes conocedores del tema sobre el que se realiza el
estudio, sino que deben presentar una pluralidad en sus planteamientos. Esta pluralidad debe
evitar la aparicion de sesgos en la informacion disponible en el panel.

Explicar a los expertos en qué consiste el método. Con esto se pretende conseguir la obtencién
de previsiones fiables, pues los expertos van a conocer en todo momento cual es el objetivo de
la cada una de los procesos que requiere la metodologia.

Proceso del Método Delphi

GRUPO DE TRABAJO EQUIPO TECNICO PANEL DE
EXPERTOS

o Definicion de la Elaboracién del 1°
encuesta a realizar Cuestionario

e Seleccion del Panel Envio del 1°
de Expertos Cuestionario

Respuesta al 1°
Cuestionario

Andlisis estadistico de

las repuestas al 1°
Cuestionario Lectura de las

Envio del 2° respuestas del
. - o
Cuestionario grupo.al 1 .
Cuestionario y
comparacion
con las propias

Respuestas al
CONCLUSIONES 2° Cuestionario

FINALES
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2.3. Matriz FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas)

El anélisis FODA (término conformado por las primeras letras de las palabras Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas; DAFO en inglés) permite resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales
internas del proyecto en cuestion al compararlo, de manera objetiva y realista, con la competencia y con
las oportunidades y amenazas claves del entorno en el cual se desarrolla dicho proyecto.

Esta herramienta es muy Util como primer tamiz a la informacién, ya que permite detectar algunos
elementos sobre los que se va a fijar la atencién en el desarrollo posterior de cualquier planificacion. Para
que sea provechoso, el anélisis FODA debera hacerse conjuntamente con todos los representantes de la
comunidad afectada, de modo que se comparta la informacién general, se contrasten multiples opiniones
y se tenga una vision amplia de la problemética real del turismo.

El andlisis FODA consta de dos partes: una interna y otra externa.

o La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades del proyecto, aspectos sobre
los cuales se tiene algun grado de control y, por lo tanto, sobre los que resulta posible actuar
directamente.

e La parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado, y las amenazas que debe
enfrentar el proyecto en el mercado seleccionado, circunstancias sobre las cuales se tiene poco
0 ningun control directo, de manera que en general resulta muy dificil sino imposible poder
modificarlas.

Asi, la matriz FODA es una matriz con dos dimensiones (dentro/fuera, bueno/malo) en la que la
interseccion de:

- "bueno"y "exterior" es una oportunidad,

- “bueno” e “interior” es una fortaleza,

- cuestiones negativas procedentes del entorno son amenazas,

- mientras que los temas "negativos" procedentes del "interior" son debilidades.

Componentes de un analisis FODA

Positivos Negativos
Internos Fortalezas Debilidades
Externos Oportunidades Amenazas

A partir de la informacién que proporcionara esta matriz se pueden identificar las estrategias y acciones
necesarias para desarrollar la capacidad y habilidad de:

e aprovechar y maximizar las oportunidades y fortalezas y
e minimizar o anular las amenazas y debilidades.

Por lo tanto, el analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos
necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando un diagnéstico preciso de la situacion
actual a partir del cual identificar el conjunto de acciones y medidas correctivas y de proyectos de mejora
a implantar de acuerdo con los objetivos y politicas previamente formulados. Cabe resaltar que la
participacion de los actores locales representativos (administraciones nacionales, locales, empresas
privadas del sector, asociaciones, etc) es vital para la elaboracién de este diagnéstico.
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2.4. Recursos

Para completar el diagnéstico del proyecto, destino o cluster se debe hacer un analisis de los recursos
con los que se cuenta, tanto de sus capacidades y habilidades como de sus carencias y necesidades. Los
recursos pueden ser de distintos tipos:

- Humanos
- Econdmicos
- Materiales

FASE lIl. Objetivos

3. Objetivos

Una vez conocida la caracterizacion general e identificados los principales problemas de la situacién que
se pretende modificar con el proyecto turistico, se deben plantear posibles soluciones. Para ello,
partiendo del arbol de problemas, se han de identificar aquellos logros o metas a alcanzar para resolver el
problema principal, cuya solucion tendra efectos positivos en los grupos e instituciones implicados.

El andlisis de objetivos permite identificar y clasificar los objetivos por orden de importancia, asi como
visualizar en un diagrama las relaciones medios-fines establecidas. Los “estados negativos” del diagrama
de los problemas se convierten de esta forma en estados positivos alcanzados. Estos ultimos se
presentan en el diagrama de los objetivos en el que se observa una clasificacion por orden de importancia
“medios-fines”. El esquema gréfico del arbol de objetivos se presenta a continuacion.

Arbol de objetivos

*—I—*
| e

Objetivo
central

Resultados Resultados Resultados Resultados

[ ——

Actividades Actividades Actividades

"

Insumos Insumos
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La metodologia mas extendida es la planificacion por objetivos o enfoque del marco Idgico. EI Marco
Ldgico es la herramienta para la conceptualizacion, el disefio, la ejecucién, el seguimiento y la evaluacién
de planes, programas y proyectos utilizada por las principales agencias bi y multilaterales (Banco
Mundial, AECI, GTZ...). Se usa para incrementar la precision en la planeacion, relacionar los multiples
objetivos con las actividades, clarificar funciones y responsabilidades, y evaluar los resultados esperados
contra los resultados conseguidos. Una de las principales fortalezas y justificaciones para la eleccién de
esta metodologia radica en el hecho de que el Marco Légico fomenta y favorece los procesos
participativos, no s6lo como instrumento de legitimacion, sino como Unica manera comprobada de
generar compromiso en las diversas instancias (locales / regionales / nacionales y publicas/ privadas)
implicadas.

La Planificacidn por Objetivos integra los siguientes componentes:

o Elmétodo, que constituye una guia para el trabajo en el grupo de planificacion.

o Elenfoque de equipo, como marco de estudio de problemas multisectoriales.

o Lavisualizacion, utilizada para registrar las contribuciones individuales de los participantes y los
resultados de las discusiones.

Pasos del Analisis
> Andlisis de Problemas Obietivos. actividades v Resultados <
1 Andlisis de Participacion Supuestos <
> Analisis de Obietivos Indicadores obietivamente verificables |«
> Andlisis de Alternativas Fuentes de Verificacion <
onitoreo nforme de ontrol de
Plan Operativo y Avance Avance
Evaluacion del Proyecto del Proyecto

El Método del Marco Ldgico para la Planificacion

El método del marco légico

Antes de estructurar el marco légico
(identificar los insumos del m. I.)

X Fase de Analisis
(enfoque estratégico)
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Identificar Analisis de G.I: Identificacion

Grupos de y caracterizacion de los G.1.,
Interés (G.I)  |grupos objetivo y
beneficiarios.
Identificar/ Andlisis de problemas:
deducir/ [dentificacion de problemas
analizar clave, limitaciones y
problemas y  [oportunidades, determinando
objetivos. as relaciones causa-efecto

Anélisis de Objetivos:
Desarrollo de objetivos a partir
de los problemas,
determinando las relaciones
medio-fin

Seleccionar las |Anélisis Estratégico:
mejores Identificacion de las

opciones estrategias apropiadas para
(estrategias) |lograr los objetivos

La Iégica de los objetivos y los supuestos (la Iégica vertical y la Iégica horizontal)

FINALIDAD
Ao |El proyecto habré contribuido a la
finalidad “
PROPOSITO —RY los supuestos a este nivel resultan favorables
Se lograra el proposito A

Si éste se cumple

PRODUCTOS Y RESULTADOS
Se lograran los productosy

...y los supuestos se cumplen favorablemente

AL

resultados

Si estos se producen

ACTIVIDADES R

Si se realizan las actividades ] ...y los supuestos se cumplen favorablemente
CONDICIONES PREVIAS
~~—~

Descripcion Indicadores Fuentes de Supuestos o Hipotesis
Verificacion

El objetivo de orden mayor o | Medidas para verificar Fuentes de informacion | Factores externos
Objetivo nivel superior al que el plan | el cumplimiento del para verificar el estado | importantes para mantener
General contribuye. Objetivo General y su de los indicadores del el Objetivo General a largo
impacto (logro del Objetivo General. plazo o impacto real del plan
cambio deseado). (sostenibilidad o
autosuficiencia del Objetivo
General).

24



Objetivo

El efecto o impacto
inmediato del plan. Objetivos

Medidas para verificar
el logro del Objetivo

Fuentes de informacion
para verificar el estado

Factores externos
importantes para lograr el

Especifico concretos que deben Especifico. de los indicadores del Objetivo General, una vez
alcanzarse durante el Objetivo Especifico. logrado el objetivo
periodo de intervencién y especifico.
con la probabilidad real de
que subsistan con
posterioridad.

Seran el fruto de las Medidas para Fuentes de informacién | Factores externos

Resultados

Actividades

actividades realizadas que,
en su conjunto, supondran la
consecucion del objetivo
especifico.

comprobar la obtencion
de los producto
esperados. (Medida de
la eficacia del
programa).

para verificar el estado
de los indicadores de
los productos o
resultados.

importantes para obtenerle
Objetivo Especifico.

Acciones directamente
emprendidas por el plan
para obtener los resultados.

Medidas para verificar
la eficiencia de las
actividades, referidas al

Fuentes de informacién
para verificar el estado
de los indicadores de

Factores externos
importantes necesarios para
obtener los resultados a

las actividades través de las actividades.

(desempefio).

cronograma y
presupuesto. (Medida
de la eficiencia del
Plan).

Tipologia de
Proyectos
Priorizados

Esta matriz debera incluir las tipologias de proyectos y acciones priorizadas a través de los cuales se aplicara cada
plan. Entre estas tipologias podran figurar los tipos de proyectos privados, mixtos y comunitarios que seran
promovidos o facilitados prioritariamente por cada plan o programa.

FASE IV. Lineas estratégicas y definicion de programas, proyectos

4, Lineas estratégicas y definicion de programas y proyectos

Establecidos los objetivos que se pretenden alcanzar mediante el disefio y comercializacién de productos
turisticos, es necesario definir lineas estratégicas que faciliten la consecucién de los mismos. Entre las
lineas estratégicas que suelen aplicarse en el caso de proyectos turisticos, se encuentran entre las mas
importantes:

- Estrategias para la mejora de la oferta turistica: por medio de esta estrategia se deberan
acometer las acciones tendientes a mejorar la oferta turistica que conformen el producto,
que se habréan identificado en los diagndsticos previos correspondientes. Algunas de estas
acciones pueden ser, entre ofras: la ordenacion y planeacion del territorio,
contextualizacion de la oferta turistica, planes de saneamiento ambiental, sefializacidn
turistica y vial, creacion de centros de atencion e informacién turistica, etc.

- Puesta en valor de los atractivos turisticos para convertirlos en recursos que generen
ingresos y beneficios turisticos, se incluiria en este punto la construccion y adecuaciones
de infraestructuras para los turistas en APs, restauracion y rehabilitacion de monumentos
patrimoniales, y en definitiva toda las obras que se deben acometer para recibir a los
visitantes apropiadamente.

- Lucha contra la pobreza, a través del fortalecimiento de estructuras locales, de la
insercion de la comunidad en el proceso turistico, mediante la capacitacion y
profesionalizacion de los recursos humanos, asesoramiento y acompafiamiento en la
puesta en marcha de empresas y proyectos turisticos, canalizacion de créditos y
microcréditos, entre otros.

- Fortalecimiento del marco institucional para el impulso del ecoturismo o turismo
sostenible, a través de la adecuacién de normas y leyes; incentivos, por parte del sector
publico, para la inversién en la actividad turistica; o la capacitacion de los técnicos y
personal de las administraciones de turismo. Por otro lado, se deberia divulgar y promover
la cultura de la coordinacion entre actores publicos relacionados con el sector turistico,
creando comisiones publicas de turismo a nivel local o regional o consejos locales de
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turismo que funcionen en la practica con las herramientas, normativa y recursos
economicos y materiales necesarios para ello. Ademas promover la cultura de la
“‘coopetition” (competitividad + cooperacion) entre actores privados del sector turistico,
fomentando la misma a través de asociaciones o camaras turisticas con medios materiales
y econdmicos para su funcionamiento.

- Estrategias para garantizar la seguridad ciudadana y la de los turistas, a través de la
creacion de la policia turistica u otros medios adecuados.

- Disefo de productos turisticos, posicionamiento y promocién del destino turistico.
Para una mayor y mejor puesta en valor turistica, que se vincule a las riquezas e identidad
singular de las comunidades locales e indigenas, y que favorecezca una mayor
participacion de éstas en las iniciativas, proyectos o actividades que se pongan en marcha,
los productos pueden disefiarse de acuerdo a la oferta disponible, ademas de tener en
cuenta la demanda. La oferta de productos de turismo étnico, cientifico, vivencial, incluso
esotérico, etc. que pueden desarrollarse desde la oferta, generando luego su propia
demanda si estos productos se comercializan y promocionan adecuadamente

Basados en la definicidn de lineas estratégicas de intervencion se identificaran los proyectos necesarios
para conseguir los objetivos esperados.

| FASE V. CREACION DE PRODUCTOS

5.1. Disefo de productos y servicios a ofrecer

Conocidos en detalle los recursos turisticos que integraran un producto turistico, la planta turistica
disponible en el recorrido o en sus inmediaciones y tras el estudio de demanda y el diagnostico, se
procedera a determinar los productos turisticos viables. No se trata todavia de disefiar paquetes
concretos sino de identificar las areas tematicas, los segmentos y los tiempos-espacios que ofrece el
producto, realizando en esta fase las acciones necesarias de articulacion para integrar los productos
comercializables que respondan a los segmentos de demanda estudiados previamente.

En definitiva se trata de definir en esta fase:

e Segmentos de mercado a los que va dirigido el producto: turismo cultural, turismo de naturaleza,
turismo escolar, de negocios, etc.

o Areas tematicas sobre las que basar los productos: ciudades histéricas, monumentos, espacios
naturales, gastronomia.

¢ Planificacion de itinerarios y tramos turisticos disefiables: ruta completa, tramos atractivos posibles,
conexiones entre los mismos.

o Duracion de los recorridos aconsejables: por ejemplo 1, 2,7, 10 6 14 dias.

o |dentificacion de los subproductos aconsejables para los mercados internacionales, nacionales y
regionales (micro productos o subproductos).

o Mejora y singularizacién de la oferta, ademas de hacer accesible el producto, hay que trabajar en
sacar el maximo provecho, su caracter singular y especial, resaltando los elementos que sean
Unicos, de la forma mas “local” posible, en materiales, personal, etc

e La combinacion con otros productos y paquetes, que permitan aumentar el atractivo de la oferta,
buscando la complementariedad, por ejemplo a través de la combinacion con teatralizacién,
artesanias, museos o centros de interpretacion.
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Creacion de la imagen identificatoria. Logo, soportes y aplicaciones.

El motivo principal del logotipo ha de ser un elemento representativo (identificatorio) del producto turistico,
sus colores y formas seran igualmente identificativos, sin olvidar que ha de ser disefiado para que no
represente dificultades a la hora de reproducirlo en todo tipo de materiales (papel, textil, chapa, madera,
metacrilato...)

Este logotipo debera estar presente en todas las piezas: papeleria social, folletos, posters, anuncios en
medios impresos, articulos promocionales, indicadores de rutas, establecimientos asociados, vehiculos
corporativos, pagina web, objetos de merchandising, etc. El manual de identidad corporativa contemplara
el concepto que identifica el logotipo, asi como la normativa para su utilizacién en todas las posibles
versiones y aplicaciones, tamafios, fondos, etc.

Creacion de paquetes turisticos concretos

Una vez inventariados los recursos, definidos los segmentos y mercados potenciales y estudiadas las
posibilidades tematicas, espaciales y temporales del producto, y utilizando los alojamientos y servicios ya
existentes, éstos deben ser combinados con las actividades realizables y principales recursos, para crear
paquetes turisticos concretos y poder poner en marcha las acciones de promocion necesarias para
comercializar la oferta por los canales adecuados. Se trata de presentar la oferta de una forma articulada
en el tiempo y en el espacio a lo largo del area, mediante la estructuracién de rutas, circuitos y productos
turisticos.

Esta oferta podra proponer disefiar unos cuantos productos estrella que resulten Utiles para presentar la
oferta en un Manual de Comercializaciéon o en una guia del viajero, aportando ideas y combinaciones
para que los empresarios turisticos puedan mas tarde disefar sus propios paquetes, elaborar productos a
medida etc., con criterios de eficiencia y atractivo. La guia del viajero hara propuestas de interés a ser
consideradas por los turistas independientes.

De modo tentativo, los paquetes a elaborar podrian consistir en:
A) Culturales, étnicos
B) Arquitecténicos, monumentales
C) De turismo de naturaleza (incluyendo espacios protegidos, senderos,
caminos, playas, volcanes y lagos), ecoturismo y turismo rural de base
comunitaria (en combinacion con productos de turismo étnico)
D) Deportivos
E) Gastronémicos
F) Artesania y elaboraciones de productos artesanales
G) Tradiciones y leyendas
h) Turismo cientifico

EJE TEMATICO PRINCIPAL SUBPRODUCTOS - MICROPRODUCTOS

Recorridos histérico-culturales e Monumentos
¢ Arquitectura colonial
e Culturas indigenas. Turismo étnico

Recorridos por ciudades historicas, e \Visitas convencionales y visitas
coloniales, yacimientos arqueoldgicos interpretativas a ciudades, yacimientos,
etc.
o Interpretacion del patrimonio
Excursiones
Gastronomia, Artesania, Folklore e Gastronomia. Rutas tematicas
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e Hoteles rurales con encanto, casas
rurales, haciendas.
e Vida Tradicional.

Turismo en la naturaleza o Espacios naturales. Parques Nacionales y
otros espacios protegidos
Ecoturismo

e Faunay Flora

e Turismo de base comunitaria
e  Senderismo, trekking, bicicleta,

orientacién, equitacion, interpretacion del
medio ambiente, pesca sin muerte, etc.

Turismo deportivo

De la diversa combinacion de espacio, temas y tiempo han de surgir, entre otros:

= [tinerarios completos de diferentes duraciones que compongan el producto turistico.

= Tramos de interés para recorridos de 1/3 dias a modo de eslabones o etapas del
producto.

= Recorridos circulares de origen-origen de 3, 7, 10 y 14 dias

= Recorridos lineales de iguales duraciones, previendo tramos de inicio y final que podrian
continuarse o retomarse en distintas etapas.

= Recorridos con retorno por rutas paralelas o alternativas combinando tramos de alguna
otra ruta o visitas emblematicas a algun recurso o destino de alta jerarquia..

= Recorridos adaptados a turistas individuales tematicos y grupos de intereses especiales,
con visitas tematizadas o especializadas y variantes en consonancia, etc.

= Excursiones.

= Transporte recomendado para turistas individuales en funcién del segmento y tipo de
recorrido

El precio es un elemento estratégico, que forma parte del marketing mix y que suele ser utilizado por las
empresas turisticas para alcanzar un liderazgo. También se puede tomar la eleccién de llevar un
liderazgo en el mercado a través de la segmentacion del mercado o a través de la diversificacién o
especializacion.

A la hora de acometer la tarea de fijar los precios de un producto, existen varios métodos:
1. Basado en los costes
Componentes de los costes:
= Costes directos (fijos y variables)
= Costes de I+D (disefio y redisefio necesarios para estructurar y posicionar,
comercializar y posicionar el producto)
= Costes relacionados con la marca
= Costes de comercializacion
= Costes de gestion y administracion (gastos generales)
= Costes financieros (por la diferencia de tiempo de pago a proveedores y de recibir
el dinero de los T.0, gastos bancarios, efc)
= Rentabilidad deseada
= Costes de anulacién que se pueden producir aun después de realizada la venta.
2. Basado en los consumidores
3. Basado en la competencia
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Aspectos particulares a tener en cuenta en el disefio de productos de ecoturismo, turismo
activo y de aventura

= |dentificar adecuadamente el area que necesitamos para el producto que queremos crear y
ofrecer: tramos de rios con caudal suficiente y curso accesible, pendientes adecuadas,
disponibilidad de agua, variedad de recursos que permita un programa no monétono, o incluso
sustituir actividades.

= Sacar partido aprovechando al maximo en el disefio del producto, la singularidad o
caracteristicas diferenciadas, ventajas comparativas, etc, de la zona, para incorporar un
elemento diferenciador al producto

= Utilizar alojamientos lo mas caracteristicos y singulares o tipicos del area, cumpliendo un nivel
de confort minimo, 0 en consonancia con la clientela.

= Los bajos precios del turismo activo no deben significar baja calidad.

= Simplificar al maximo la gestion administrativa (contratos, reservas, pagos, anulaciones) con el
minimo ‘papeleo’ posible.

= Emplear proveedores profesionales que dispongan del material adecuado y que garanticen la
dedicacién requerida, asumiendo responsabilidades sobre sus servicios a los clientes: mejor
dedicacion completa que parcial. Utilizar guias locales, pero asegurarse de que estos estan
capacitados para atender adecuadamente las expectativas e intereses de la clientela urbana o
de otro tipo que acudira al area. La actitud y comportamiento del guia deben de
corresponderse con el tipo de producto y la clientela.

= En turismo especializado de naturaleza, los guias deben ser auténticos expertos en el tema en
cuestion y comportarse en consecuencia. el acceso y medios de transporte empleado en las
visitas a estas areas debe de elegirse adecuadamente para facilitar el objetivo perseguido: el
disfrute de la naturaleza, sin provocar distorsiones.

= Los proveedores de actividades, receptivos, etc. deben de contar con seguros de
responsabilidad civil vigentes para asegurar a los clientes.

= Prever puntos de evacuacion y socorro a lo largo del recorrido y la estrategia correspondiente.

=  Cuidar la variedad y el ritmo de los productos o paquetes, evitando ‘puntos muertos’.

= Verificar bien el tiempo de los recorridos, para distintos tipos de clientela y grados de dificultad,
para evitar ‘horarios imposibles de cumplir’.

= No levantar falsas expectativas entre los clientes con informacién incierta mediante texto o
fotografias que no corresponden al area. dar informacion veraz. si se advierte al cliente antes
de comprar el viaje, sobre noches en hoteles de peor confort u otras incomodidades por las
limitaciones del area, estas son generalmente bien aceptadas ‘a priori’, pero muy mal si no se
conocen hasta el momento de llegar al sitio en cuestion.

5.2. Redes: Actores, gestores, asociacionismo, alianzas

No se puede trabajar en ecoturismo o turismo sostenible de forma aislada, se tiene que trabajar con el
resto del sector y de productos que permitan dar nuevos componentes, por ejemplo en alojamientos,
alimentacién, o con productos multidestinos. Se debe trabajar en red o en programas que unan varios
paises, en general un producto ecoturistico no atrae por si sélo a turistas, a no ser que se trate de un
lugar muy emblematico.

Las redes son grupos de empresas que cooperan en un proyecto conjunto de desarrollo,
complementandose entre si y especializandose para superar los problemas comunes, conseguir eficacia
colectiva y obtener una penetracion de mercado mayor que la lograda por si solas. Es decir, las redes,
continuando con la terminologia anterior, son “clusters” productivos competitivamente maduros.

La formacién de redes empresariales hace que las empresas que las constituyen puedan mejorar su
rendimiento y vencer los obstaculos debido al tamafio:

29




- Economias de escala y mayor poder de negociaciéon: menor costo de las materias primas a
causa de compras colectivas, acceso a mercados que exigen mas calidad, introduccion de
tecnologias mas costosas, acceso mas facil a relaciones de subcontratacién con grandes
empresas...

- Mas capacidad de aprender e innovar: conjuntamente, las pymes estan en mejores condiciones
para obtener, seleccionar y filtrar informacién.

- Mas capacidad de gestidn estratégica: las redes de empresas estdn en mejores condiciones
para adoptar decisiones estratégicas, ya que pueden reducir los factores de incertidumbre.

Esta metodologia se desarrolla apoyandose en un enfoque participativo, en acciones de desarrollo de
capacidades basadas en objetivos comunes, y en la sostenibilidad del proceso de desarrollo, que
contribuya a:

- Fomentar la confianza y el didlogo constructivo entre los interlocutores de los clusters
identificados.

- Fomentar el intercambio de informacion.

- Acordar una estrategia de desarrollo conjunto con objetivos comunes.

La puesta en marcha de un producto es un proceso complicado, que requerira hacer ajustes a lo largo
del tiempo. Se requiere, por tanto, tener una capacidad financiera suficiente para aguantar al menos un
afio, al cabo de cual ya se podra saber si un producto puede funcionar. Por ello es conveniente
arriesgarse conjuntamente (asociacionismo), para compartir riesgos y poder esperar hasta que el
producto se consolide. Asimismo, se puede prever un fondo econdmico para aguantar al menos 6 meses.
Sin embargo, es recomendable empezar a promocionar y comercializar de manera incipiente un afio
antes de que empiece la operacion.

5.3. Estudio de viabilidad

En todo proyecto de desarrollo turistico se deberia acometer un plan de viabilidad turistica, con el fin de
conocer mediante diferentes criterios, previa a la ejecucion del mismo, la factibilidad de poner en marcha
la accidn que se piense realizar. Existen diversos formatos para recoger los contenidos que un estudio asi
deberia incluir, a continuacién se muestra un ejemplo simple de los contenidos minimos que un estudio
de este tipo deberia tener.

IDENTIFICACION DEL PROMOTOR DEL PROYECTO

PROYECTO PROPUESTO POR:

NOMBRE En esta seccion se debe identificar la persona, empresa, asociacion,
comunidad, institucién o entidad que presenta el proyecto turistico, asi
como sus datos de contacto.

DIRECCION

TELEFONO

FAX

CORREO ELECTRONICO
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IDENTIFICACION DEL PROYECTO

NOMBRE DEL PROYECTO:

El nombre debera ofrecer una idea sobre el planteamiento general del proyecto y sus
objetivos. Por ejemplo:

Fortalecimiento del Tejido Asociativo Empresarial Turistico.

Capacitacion y Formacion en Turismo Rural y Alternativo

Dotacion de Infraestructura Basica y Turistica para el Municipio de ...

Creacion de un Parque Natural en el Area de ...

Creacion de un Sello Verde Ecolégico de Calidad nacional

Facilitacion del Transito Fronterizo entre ...y ...

Creacion de un Fondo Nacional de Capital Riesgo para la Promocidn Turistica

LOCALIZACION

RESUMEN EJECUTIVO DEL PROYECTO

BREVE DESCRIPCION DEL PROYECTO

Se describirad de manera resumida el proyecto turistico que se pretende acometer, con descripcién de
todos los componentes que lo integran (dotacién de infraestructuras, capacitacion y formacion, apoyo
institucional, asistencia técnica y transferencia tecnolégica, fondo de financiamiento...)

ANTECEDENTES

Descripcion de los antecedentes del proyecto, y su relacidén con la vocacion del area, integracion con el
entorno y todos los datos previos que sea necesario conocer.

2

JUSTIFICACION
Problemas a Establecer la problematica presente en la realidad que se pretende resolver a través de
resolver la implementacion del proyecto turistico. Las razones pueden ser multiples, desde

mejorar la oferta turistica y aumentar los flujos de visitantes en una regién a través de
la resolucién del problema de infraestructura y equipamiento basico y turistico, a la
resolucion de problemas de financiamiento en el sector, a la mejora de la atencién al
turista donde ésta se considere deficiente 0 mejorable, a la apertura de nuevos canales
de promocidn y mercadeo para productos turisticos...

OBJETIVOS Y ACTIVIDADES

Objetivos a conseguir: Actividades a realizar :
1. 1.1
1.2.
1.3.
2. 2.1
2.2
2.3.
3. 3.1.
3.2.
3.3
4. 41.
4.2.
43.

31



TIPOLOGIA DE PROYECTO*

*en su caso, si se relaciona con programas turisticos o lineas estratégicas definidas por un Plan de
desarrollo turistico o una estrategia nacional de ecoturismo, efc.

GRADO DE PERTENENCIA A ALGUNA DE LAS TIPOLOGIAS PRIORIZADAS POR LOS

PROGRAMAS:

Se trata de identificar y ubicar el proyecto turistico que se esta evaluando, en alguna de las prioridades
establecidas por los Programas Turisticos delimitados por la Autoridad Turistica. De esta forma, se
reforzara la idea de la necesidad y pertinencia de su implementacion. Cuando mas se pueda identificar
el proyecto con alguna o varias de las prioridades establecidas, mayor fortaleza de formulacién
otorgaremos.

RELACION DEL PROYECTO CON OTROS PROYECTOS Y PROGRAMAS TURISTICOS

COMPLEMENTARIEDAD Y SINERGIAS DEL PROYECTO:

Se trata de identificar factores en el entorno que complementen y fortalezcan la consecucion de los
objetivos planteados para el proyecto turistico. Pueden fortalecer los proyectos turisticos, las redes y
asociaciones de apoyo, otros proyectos y programas de fortalecimiento del sector turistico, medidas
locales, nacionales o incluso internacionales que fomenten el turismo... Se trata de ubicar el proyecto
concreto en un marco de accion favorable, cuya interaccion cree sinergias.

DESCRIPCION TECNICA

DESCRIPCION:

Se establece aqui una descripcion de los medios técnicos que utilizara el proyecto turistico para su
implementacién y puesta en marcha. Se debe garantizar que estos medios existen y estan disponibles
en la cuantia y forma necesarios para la adecuada ejecucion del proyecto.

CLAVES DE EXITO:

Factores que garanticen el éxito técnico del proyecto turistico planteado. Por ejemplo: excelencia de
recursos humanos formados en turismo, potencial turistico de la zona, alianzas con empresas de otros
paises lideres en la actividad, que ofreceran asistencia técnica...

MEDIOS NECESARIOS

Recursos Humanos

Servicios

Materiales

Trabajos a efectuar

Otros (Formacion, etc.):
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ANALISIS DE MERCADO

Se trata de identificar y hacer una descripcion lo mas exhaustiva posible del mercado al cual se dirige el
producto o servicio turistico a ofrecer por el proyecto. Este analisis debe ofrecer una clara idea de que
existe demanda real para nuestro producto o servicio, y que existen ademas los medios para que este
mercado conozca y tenga acceso a nuestra oferta, de manera que podamos garantizar los flujos de
ingresos que el proyecto prevé. Por tanto se establecera el publico objetivo, por medio de una
segmentacion de mercado que mas se adecle al producto o servicio y se realizard una primera
estimacion cuantitativa de la demanda potencial a lo largo del afio.

El andlisis de mercado debe incluir también un analisis de la competencia o de la oferta competidora,
mediante la técnica del benchmarking.

ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO

PRESUPUESTO - INVERSIONES PREVISTAS

Presupuesto Global :

Detalle de las
principales partidas
(eventualmente
ajustadas a distintos
tamafios de grupos y
de tréficos)

Estimacion de ingresos y gastos

Considerando distintas dimensiones de grupos y de volumenes (tréficos, coeficientes de ocupacion, etc)

= Estimacién de gastos directos, repercusion de gastos generales

= Estimacién de ingresos

Cash Flow (beneficios mas amortizaciones): Se establece el saldo entre la
Cuenta de Pérdidas y | corriente de ingresos y gastos estimados para un horizonte temporal apropiado
Ganancias Previsional | (pueden ser los tres primeros ejercicios)

(Indicadores financieros | VAN: Valor Actual Neto

y de rentabilidad del TIR: Tasa Interna de Retorno

proyecto) B/C: Analisis Costos/Beneficios

Punto de equilibrio: Es el punto donde las ventas igualan los costos y no se
produce pérdida.

Estas técnicas de determinacién de la rentabilidad “ex—ante” de un proyecto de
inversién, se fundamentan en la identificacién y cuantificacion de todos los
futuros costos y beneficios en que incurrira, y en su estudio comparativo.
Igualmente pueden evaluarse durante y al finalizar el proyecto.

CRONOGRAMA DE EJECUCION:

Plazo Total previsto:
Etapas Actividades Tiempo Previsto
1. 1.1.
1.2.
2. 2.1.
2.2.
3. 3.1.
3.2.




4. 41.
42..
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

RECURSOS PROPIOS
RECURSOS AJENOS Crédito comercial bonificado (tipos de interés blandos)

Financiacion Comercial convencional

Financiacion bilateral y/o multilateral

Otros (subvenciones, donaciones, etc.)

IMPACTOS

IMPACTOS SOCIOECONOMICOS Y AMBIENTALES

Andlisis de los efectos indirectos y derivados que el proyecto turistico produce sobre el medio social y
natural en que se encuentra inmerso. Asi, el objetivo del anélisis socioeconémico y ambiental de los
proyectos turisticos consiste en la determinacion de su rentabilidad social y repercusion ambiental.

Se puede analizar y monitorear un proyecto turistico, haciendo una evaluacion de sus costos sociales y
ambientales en comparacion con los beneficios inducidos. En este caso, en los costos del proyecto
turistico estaran integrados todos los efectos negativos que la realizacion del mismo origine sobre los
objetivos y variables socioecondmicos y ambientales de la comunidad o dmbito afectado. Al contrario, en

los beneficios se incluiran todos los efectos positivos que la realizacién del proyecto origine.
IMPACTOS PREVISTOS

Directos Indirectos

Incremento de la renta Efectos sobre el desarrollo local o regional
Generacién de empleo Efectos sobre la balanza de pagos
Distribucion de la renta Mejora de infraestructuras y equipamientos

Conservacion del patrimonio cultural y ambiental Efecto sobre la migracion
GESTION AMBIENTAL

Con el fin de paliar los posibles efectos negativos que la ejecucidn del proyecto pudiera tener sobre el
medio ambiente, se deben prever medidas de gestion ambiental y minimizacién de impactos para
asegurar la sosteniblidad ambiental del proyecto.

- Analisis de capacidad de carga

- Integracion paisajistica (minimizacion de impactos visuales y contextualizacién con el entorno)

- Uso de materiales autoctonos

- Técnicas de arquitectura bioclimatica

- Sistemas de manejo de desechos sélidos y liquidos

- Técnicas de ahorro energético y consumo de agua

- Otros

ESTRUCTURA DE FUNCIONAMIENTO

En esta seccion se establece como se organizara y gestionara el proyecto, como seréa la generacién de
empleo y cdmo se prevé resolver las necesidades de funcionamiento en el tiempo.

ra

. TIPO DE GESTION PREVISTA

Organo Gestor Sociedad anénima, fundacién, microempresa, asociacion de
proveedores, camara de turismo, organizacion de gestion del destino,
etc.

Organo Supervisor

Indicadores de Control




Otros

ANEXOS

Con el fin de enriquecer el plan de viabillidad, se puede completar la formulacion del proyecto adjuntando
informacién que se considere oportuna, tales como:

fotografias

planos, esquemas
mapas

memorias

folletos técnicos, etc.

5.4. Confirmacion o reestructuracion

Tras la elaboracién de un primer disefio del producto turistico y analizada su viabilidad, a través del
estudio de viabilidad correspondiente, se realizaran los reajustes y la reestructuracion que resultara
necesaria (reduccion de costes, de servicios incluidos, cambio del formato, del tamafio minimo del grupo
para garantizar las salidas, cambio del transporte, aumento de su valor afiadido, ofrecimiento durante
todo el afio y no sélo en temporada baja, ajuste del coeficiente de ocupacién, etc.).

Para realizar una correcta reestructuracion de un producto, se debera contar con la participacion de todos
los actores implicados, los cuales, a través de un proceso de validacion y de consenso, llevaran a la
confirmacion del producto final. Este proceso se organizara en base a talleres o reuniones participativas.
En el caso de no requerirse ajuste alguno, el producto en cuestiéon quedara confirmado y listo para su
promocion y comercializacion.

5.5. Productos definitivos y sostenibles

Después de realizar los ajustes necesarios y de reestructurar el producto segun lo especificado en su
plan de viabilidad, se contara con productos turisticos definitivos y sostenibles, siempre que cumplan con
los tres criterios fundamentales de sostenibilidad. En definitiva, los principios basicos del desarrollo
turistico sostenible pasan porque la propuesta de todo producto turistico sea:

e biologicamente aceptable, es decir, acorde con las posibilidades y el entorno ecoldgico de la zona,

e econdmicamente viable, es decir, debe plantearse su posibilidad y oportunidad econdmica y, por
tanto, su rentabilidad financiera,

e socialmente admisible, es decir, es fundamental contar con el apoyo de los distintos actores sociales,
lo que permite, ademas, la aceptacion y la integracion de la sociedad en los proyectos de desarrollo
sostenible.

Es importante mencionar que el concepto de turismo sostenible se viene asociando muy fuertemente al
respeto y conservacion de los valores ambientales, dandole menor incidencia y representatividad a las
cuestiones socioeconomicas y de impacto en la estructura social e identidad cultural de las comunidades
receptoras. Por ello, se insiste en mantener en todo momento una vision global de la sostenibilidad
turistica.
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6. Desarrollo de anteproyectos o proyectos

Dentro de un proceso de planificacién, el proyecto es el Ultimo tramo o eslabdn entre la realidad y la
planificacion disefiada, por lo que en esta fase de la misma, los proyectos y programas que en la fase IV
se habian identificado, por medio de una ficha de proyecto, en esta etapa deberan desarrollarse o
formularse. La planificacién es mas general, el proyecto mas concreto, la fase inmediatamente anterior a
la ejecucion. Su funcién no se agota en la mera ejecucion de unas acciones determinadas sino que,
precisamente por apoyarse en la realidad, tiene una gran capacidad para retroalimentar todo el sistema.

Los proyectos que se hayan planificado ejecutar, deben responder a las cuestiones planteadas durante el
diagndstico previo, los problemas y cuellos de botella a superar. Del diagnéstico habran surgido las lineas
estratégicas para el desarrollo de proyectos y acciones, programas, etc. que contribuyan al desarrollo
sostenible de un destino o &rea turistica y desde las que parten los diferentes proyectos tendentes al
desarrollo turistico del area.

Cuando no se dispone aun de la formulacion concreta de un proyecto, se suele hablar de anteproyecto,
que lo componen el problema a resolver, las principales lineas de accidn del mismo, sus actividades y un
presupuesto provisional, sin contar aln con disefios 0 mayores detalles.

7. Ejecucion, construccion y puesta en marcha

Una vez que se han planificado los proyectos que deberén ponerse en marcha para contribuir al
desarrollo turistico de un destino, comenzaré la ejecucién de los mismos. De entre la cantidad y variedad
de proyectos que se deben normalmente acometer en un destino turistico emergente, destacan las
siguientes tematicas:

- ordenamiento territorial, incluyendo zonificaciones, definicion y asignacién de usos,
embellecimiento urbano y paisajistico, restauracion de impactos.

- impulso al desarrollo empresarial y microempresarial, en el que se pueden incluir asistencia
técnica para asesoramiento empresarial, tutorias para la identificacion, disefio, estudios de
viabilidad y apoyo a la puesta en marcha de proyectos y su apertura al mercado, gestion durante
los primeros meses, creacion de viveros de empresas, fondos “semilla”, capacitacion y formacién
profesional, incentivos a las empresas, lineas de financiacion adaptadas a las necesidades,
fondos para microcréditos, etc.

- gestion ambiental en el medio urbano, por medio de sistemas de manejo de residuos, ahorro
energético, saneamiento, etc.

- creacion de un marco legislativo apropiado

- puesta en valor de los atractivos turisticos, por medio de la mejora de accesos, restauracion de
monumentos, miradores, senderos, dotacion de bafios, sefializacion, espacios de informacién o
centros de interpretacion

- mejora de la gestion de los recursos naturales, fortalecimiento las unidades de gestion de
espacios protegidos, mediante capacitacion, dotacién de equipos y herramientas suficientes para
el control y manejo del area.

- Promocién y comercializacion, donde se incluye la identificacion de los canales de
comercializacion mas adecuados, identificacion y acceso a mercados objetivo, identificacion de
nichos de mercado acordes con la tipologia de los atractivos y oferta del area, definicién de
precios de mercado local e internacional, etc. En su caso creacién de portales/paginas WEB,
central de reservas y operador receptivo del destino, entre otros, lo cual estara contenido en su
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correspondiente Plan de promocidn y comercializacién o Plan de marketing, que se desarrolla en
la siguiente fase.

8. Plan de promocion y comercializacion

A pesar de que la promocion y comercializacion son las fases finales en el proceso de disefio y puesta en
marcha de productos turisticos, que se recogeran en el correspondiente Plan de Marketing o Mercadeo
del producto, es recomendable comenzar de forma incipiente a hacer pequefias acciones de promocion y
comercializar el producto, aunque todas las fases para su creacion no estén completas. Con esto, se
podran corregir posibles errores que se hayan obviado durante las fases previas, y permitira contar con
ciertos ingresos econdmicos, necesarios para sustentar el resto de actividades.

La planificacion turistica de un area geografica debe incorporar un componente de marketing, de manera
que se pueda transmitir hacia el exterior una determinada imagen turistica, y se pueda persuadir a los
turistas a visitar la region.

= Andlisis de mercado: resalta la importancia de relacionar mercados turisticos y los recursos
turisticos del area.

= Andlisis de capacidad, de manera que se pueda decidir sobre el maximo de turistas que un area
puede acoger.

Estos dos elementos seran elaborados a partir de la informacion suministrada por el diagnéstico turistico
del éarea, e influiran de manera determinante sobre toda la estrategia y objetivos de marketing y
promocién turistica.

Dentro de un plan comercial, marketing o estrategia de mercadeo, se deben incluir los siguientes
componentes:

- Metas: numero de turistas, segmentos de mercado, estancia promedio para el corto, medio y
largo plazo.

- Imagen turistica de la zona.

- Obstaculos a superar.

- Servicios de informacion a los turistas, antes y durante su estancia.

- Técnicas de promocion que seran utilizadas: material promocional (mapas, brochures, posters,
catdlogos de touroperadores), material audiovisual (presentaciones de diapositivas, y
videodocumentales para presentar en viajes promocionales), publicidad en medios,
participacion en ferias de turismo, reuniones de negocios, fam-trips, publicacion de articulos y
guias de viaje.

- Canales de distribucién que seran utilizados (se destaca la creciente importancia de Internet

como canal de diseminacidn de informacion turistica).
Cronograma de acciones de mercadeo y promocion
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DISENO DE UN PLAN DE MARKETING

Atractivos turisticos Mercados turisticos

Programa de Marketing
y Promocion

Adecuando los atractivos y actividades
turisticas con segmentos de mercado
identificados.

= Inventario de recursos y Fijacion de metas:
atractivos turisticos = Numero de turistas

= Anélisis de = Tipo de turistas
competidores = Mercados de procedencia

Fijacidn de objetivos locales:
= Desarrollo turistico

= Medioambiente

= Desarrollo socioecondmico

Estimar demanda actual y
potencial, comparandola con la
capacidad de carga (numero de
visitantes, frecuencia y
duracién)

Evaluar la oferta de servicios
turisticos e infraestructura de
apoyo, para adecuarla a la
demanda

En los dos puntos siguientes, se enumeran y describen las principales técnicas de promocion turistica y
los canales de distribucion y comercializacion, los cuales deberan ser identificados segun el mercado
objetivo, el producto y sus caracteristicas; todo ello se concretara en el Plan de Marketing.

8.1. Principales herramientas de promocion turistica

Promocion es dar a conocer la oferta turistica al publico para lograr venderla. Para ello, se deben
desarrollar y difundir comunicaciones informativas y persuasivas sobre una oferta turistica determinada.

Se entiende por promocién de productos al conjunto de actividades, técnicas y medios a través de los
cuales, la entidad turistica publica del destino o0 una asociacion privada de proveedores que ofrecen los
productos favorece la demanda de tales servicios turisticos y apoya la comercializacién de dichos
productos en el &mbito nacional e internacional.
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Algunas de las principales herramientas de promocion utilizadas en el sector turistico son:

1. Creacién de una “imagen de marca”

Creacion de una marca turistica —logotipo y slogan- identificable con los productos turisticos a
promocionar. Sera la identidad grafica o visual de ellos en la mente del consumidor y es recogido y
aplicado en toda la diversidad de elementos promocionales que se utilicen (folletos, videos, etc.). Una
MARCA es un nombre, un término, un signo, un disefio 0 una combinacién de todo que sirve para
identificar y diferenciar unos productos con respecto a sus competidores.

2. Participacion en ferias turisticas

Las ferias son lugares de encuentro e intercambio entre profesionales y empresarios del sector turistico,
administraciones y/o entidades mixtas representativas de destinos turisticos. Sirven fundamentalmente
para que los destinos —paises, regiones, etc.- y sus correspondientes proveedores turisticos o agencias
receptivas, se den a conocer entre touroperadores o mayoristas, agencias minoristas y publico en
general. Por tanto, son el escenario para el contacto directo entre la oferta y la demanda y el canal
apropiado de comunicacion para presentar productos turisticos, crear demanda, investigar la clientela,
realizar contactos y seleccionar quien puede ayudar en la venta del producto.

3. Bolsas de contratacion o workshops en los paises emisores con representantes de la oferta
turistica

Los workshops son reuniones de corta duracion entre profesionales del sector que, organizados desde la
entidad promotora, permite el intercambio profesional entre representantes de la oferta de productos con
las agencias de viajes y tour operadores emisores. Estas reuniones se organizan regularmente con el fin
de facilitar la organizacién y difusion de los programas turisticos del producto. Los workshops tienen un
objetivo comercial de caracter finalista, es decir, se utilizan parar cerrar contratos que sirvan para
potenciar el turismo del destino. Estos encuentros tienen lugar, preferentemente, en el pais emisor.

Es importante destacar que para un destino sea incluido en un catalogo por un touroperador, se ha de
empezar a trabajar en ello la temporada anterior, en caso contrario hemos de asumir que llevaremos,
como minimo, un afio de retraso.

4. Viaje de Familiarizacién (fam trip) para TTOO y agencias de viaje emisoras

Los viajes de familiarizacion son viajes organizados y realizados en el propio destino para mostrar in situ
a los agentes de viajes y touroperadores emisores, las caracteristicas, potencialidades y elementos
basicos que ofrece el producto turistico.

Sus principales ventajas son:

a) posibilidad de conocer in situ el producto

b) elevada eficacia porque se concentran en un publico muy concreto

¢) ambiente cordial y distendido, que facilita las relaciones comerciales
Se pueden aliviar los costos si se llevan a cabo con la colaboracion de las empresas interesadas en el
destino a promover o comercializar.

5. Viaje de Prensa (press trip) para medios de prensa de mercados emisores

Son los viajes para periodistas que suelen estar promovidos y organizados por los Entes Promotores de
Turismo (EPT). Se suelen organizar de forma individual aunque, a veces, se organizan para grupos, que
han de ser pequefios y que no conviene mezclar con agentes de viaje. Tampoco conviene mezclar a
periodistas graficos, 0 equipos de television, con los profesionales de los medios escritos, ya que los
primeros necesitan mas tiempo para buscar buenas localizaciones, esperar una buena luz, y, en
definitiva, hacer bien su trabajo.
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6. Presentacién del productos a TTOO, agencias y otros proveedores turisticos en mercados
emisores

Una herramienta muy importante en la promocién de un producto turistico, fundamentalmente en el
extranjero, son las presentaciones educativas sobre el destino y los productos y circuitos que en éste se
ofrecen. Se sugieren que las presentaciones sean audiovisuales (video, diapositivas, PowerPoint).
Siempre que se solicite la realizacién de una de estas presentaciones por parte de una compafiia, se
debe acceder a ello, ya que es un servicio de promocion muy Util que ejecuta la EPT y el cual no exige
grandes gastos si se dispone de oficinas de turismo en el extranjero. Si no se dispone de infraestructura
en el extranjero, serd muy caro preparar una preparacion para una sola compafia (presentacidn
individual en el extranjero). En este caso, se puede facilitar a cambio material promocional via correo o e-
mail. Es conveniente preparar material promocional a entregar, tanto impreso —por. ej. folletos- como
digital —ej. CD’s-, ya que este ultimo tipo de material posee la ventaja de la gran cantidad de informacion
que permite transmitir con notable facilidad sin los elevados costes del gasto de impresion, asi como la
posibilidad de incluir sus contenidos en redes teleméticas (Internet fundamentalmente).

Las presentaciones pueden estar destinadas a cualquier canal de comercializacion, como son: agentes
de reservas y empleados de TTOO, casas de incentivos, asociaciones culturales, clubes deportivos,
asociaciones de intereses especiales y empresas organizadoras de congresos y convenciones. Cada uno
de estos tipos puede ser conjunta o individual.

7. Seminarios educativos

Son una mezcla entre presentacion y jornada de trabajo. Tienen el formato de curso especializado,
adaptado a los diferentes productos y nivel de conocimiento de los agentes. Ofrecen informacién
especifica sobre la oferta que venden. Durante el curso se les hara entrega de material didactico y se les
realizardn pequefias pruebas de evaluacién. Al final del curso se hace entrega y publicacién de
certificados de asistencia validados por organizaciones de prestigio. Como resultado de estos cursos se
elaboran listados de asistencia para futuros fam-trips, visitas, envio de material promocional,
conferencias, etc. Se aconseja realizar promocién previa de los cursos para garantizar maxima asistencia.

8. Difusion en medios de comunicacion:

Rueda de prensa para medios de comunicacion

Se invitara a participar de las mismas a profesionales de reconocido prestigio que actlen de prescriptores
o0 lideres de opinidn, los cuales deben ser seleccionados minuciosamente. Para la organizacion de estas
ruedas de prensa se tendra especialmente en cuenta los medios vinculados al sector turistico y aquellos,
de caréacter general o especializado - segmentos especificos- y de mayor edicion. El elemento principal de
utilidad para los medios es la nota de prensa: la nota recogera la informacion que se quiere divulgar y en
base a la cual los medios llenaran sus espacios. Esta debe ser breve, concisa, argumentada v,
evidentemente, redactada por un periodista. Ademas, dependiendo de la indole de la rueda de prensa, se
facilitara documentacion o material de apoyo como por ejemplo folletos, videos, etc.

Concesion de entrevista en prensa

Se concedera la misma a periodicos y revistas especializadas en temas ligados al producto a
promocionar y con el perfil de lectores que concuerde con nuestro publico objetivo. Se prestara una
mayor atencién a periddicos y revistas de mayor tirada y a las especificas de turismo. Los medios de
prensa locales son también de gran importancia, ya que tendremos un acceso mas facil a ellos y estan
més abiertos a la participacion.

Intervencion en programa de radio o television

Se prestara una mayor atencién a los programas especificos de turismo, pero no sélo hay cabida en
éstos, sino también en todos aquellos en los que de forma directa o indirecta tengan relacion, como por
ejemplo programas sobre areas naturales, fauna, fiestas populares, gastronomia, artesania, deportes,
culturales, etc. Para asegurarse la mayor participacion posible en la radio y la televisién e incluso que la
peticién parta de ellos, las relaciones son de vital importancia. Para ello, es nuevamente importante
invitarlos a las fiestas y eventos organizados por la EPT, de modo que se intensifique el contacto con los
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mismos. Una vez autorizada y concertada la participacién, hay que informarse del tipo de entrevista que
van a realizar y de los datos que necesitan saber, para acudir con documentacion escrita. No se puede
dejar en manos de la improvisacion, ya que en la mayoria de estos casos es en directo y se puede incurrir
en errores que dificiimente se podran subsanar a posteriori.

9. Diseio, edicion y distribucion de material promocional

Es uno de los medios mas utilizados vy eficientes. Consiste en disefiar y distribuir publicaciones y folleteria
(guias, mapas, publicaciones para profesionales, etc). Este material promocional debera contar con la
marca identificativa y el mismo podra ser general o especializado y adaptado a cada grupo objetivo -
contenido, mensaje, lenguaje, formato, etc - .

La tipologia posible es la siguiente:

= Folletos turisticos en papel y en soporte digital (CD, video)

= Carpetas kit de promocién turistica

= Bancos de imégenes (diapositivas, videos). Banco de Imagenes estéticas y videos cortos
representativos

= Mapas turisticos

= Merchandising: Disefio y realizacién de objetos de merchandising: bloc de notas, boligrafos, pins,
camisetas, posters, postales, cd’s, articulos artesanos producidos por las etnias indigenas, etc,
referidos a atractivos y a aspectos relacionados con la imagen del producto.

Algunos de estos materiales son los que se entregaran en ferias, workshops, viajes de familiarizacion, a
publico objetivo 0 agencias de viaje, medios de comunicacion, etc. Los que estén en formato digital se
colgaran en paginas institucionales de promocién en Internet y se podran enviar por mailing, etc.

Es importante incorporar toda la informacién necesaria para que los viajeros independientes puedan
efectivamente preparar y organizar el viaje por su cuenta, con la informacién practica que necesita para
vigjar a la region y por ella. Se recurrira a prospectos y folletos turisticos tematicos en papel y otros
soportes para promocionar entre los viajeros independientes de los mercados emisores y segmentos y
subsegmentos de mayor potencial (objetivo) los productos turisticos. Se incorporaran recorridos, mapas,
imagenes e informacion tematica util para este tipo de viajero.

Este medio supone decisién de medios y lugares de distribucién mas eficaces para hacer llegar cada

tipologia de material a los grupos de receptores seleccionados. A continuacion se recoge un listado de los

canales y soportes de distribucion y difusion mas importantes que pueden ser utilizados:

= Reparto directo en stands, tenderetes y vehiculos circulantes en calles, lugares de elevado trafico
turistico, puntos de contratacién de servicios turisticos, ferias, desayunos de trabajo, etc

= |nsercion en medios de comunicacion (prensa, televisién)

= Vallas publicitarias

= Guias turisticas

= Medios de transporte urbano e interurbano, taxis, trenes, etc.

= Mailing (correo tradicional o electrénico) a intermediarios de la cadena de comercializacién — envio
metddico de material promocional seleccionado a intermediarios, agencias de viajes, organismos,
sociedades o clientes particulares interesados en el producto turistico a promocionar, etc.

10. Portalles en internet

Pueden realizarse portales o paginas web en internet con informacién promocional sobre productos, en
cuanto a mapas, como llegar, servicios de alojamiento, actividades, canales de comercializacion en los
que comprar paquetes turisticos, direcciones y mail para contratar los servicios directamente a
proveedores, etc.

11. Participacion y celebracién de acontecimientos sociales tematicos

Otro medio de promocion interesante es la participacion o realizacion de eventos tematicos especiales en
el pais emisor con el fin de promocionar productos y circuitos especificos del destino. Puede ser una
herramienta de promocién especialmente interesante para aquellos productos menos conocidos pero de
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interés, y promover el turismo en temporadas bajas. Los eventos especiales han de estar relacionados
con la tematica del producto turistico especifico. Se ha de identificar el publico objetivo y difundir
suficientemente su celebracién entre éste para que sean exitosos.

12. La organizacién de eventos tematicos

La organizacion de eventos teméticos es una de las vias para acceder a segmentos especificos del

mercado, a través de aspectos vinculados al producto que sirvan de atractivo, y actlen de generadores

de interés para conocer y visitar el destino.

A continuacion se presentan ejemplos concretos de eventos tematicos:

= Pintura y escultura: Exposiciones de pintores y otros artistas de prestigio en salas contratadas,
hoteles de 4* y 5* y centros de transito. La finalidad de estas exposiciones es acercar al segmento
amante del arte.

= Artesania: aprovechar los mercados de artesania locales y puntos de transito como por ejemplo
centros comerciales.

= Gastronomia: degustacion de los platos tipicos del destino dentro de una ambientacion folklorica y
apoyado por la exposicion y venta de libros gastronémicos. Dependiendo del pais, se pueden impartir
cursos de cocina. En este caso se llevara a cabo un mailing a asociaciones de amas de casa y
clubes gastronémicos.

= Festival de musica folclérica

= Promocién de y esponsorizacion de deportes: campos de golf (campeonatos), centros de buceo,
pesca, parques nacionales, rutas ecoturisticas, rafting, ciclismo, montafismo, torneos. Contactos con
clubes, asociaciones y revistas especializadas en el género.

= Concursos de fotografia sobre naturaleza.

13. Contratacién de campanas publicitarias en medios de comunicacidn: periddicos y revistas/
radio/ televisién

Se refiere a la inclusion de publicidad y articulos en revistas especializadas, publicidad en periodicos y

revistas de caracter general y publicidad en radio, television e Internet. El caso de la contratacion de

publicidad en radio y televisién es un instrumento de muy elevados costes, pero muy efectivo para la

captacion de abanicos amplios de demanda, siendo en todo caso una opcion a valorar si €s 0 no

deseable la afluencia de demanda masiva e indiferenciada al destino turistico objeto de promocion.

14. Roadshows

Los roadshows se pueden definir como encuentros profesionales de distintos tipos (ferias, workshops,
trade shows) que se repiten consecutivamente en distintos lugares dentro de un tiempo determinado. Por
lo tanto, el procedimiento de organizacion del roadshow dependera del evento de que se trate y sera una
combinacién de los procedimientos de los procesos que lo compongan y que se han descrito. Se
recomienda que la EPT gestione con alguna compafiia aérea un acuerdo por el cual cedan los billetes o
los ofrezcan a un precio muy reducido a cambio de tomar parte activa en el roadshow, promocionando
sus productos entre los agentes y haciendo una mencion especial a la compafiia durante la presentacion,
como transportista oficial del evento.

15. Acuerdos de colaboracidn con actores del Sector

Los acuerdos de colaboracion con las comparias que comercializan los productos turisticos son una
herramienta util para crear una imagen de conjunto, unificar esfuerzos y minimizar costes en la promociéon
de los productos y rutas que ofrece el destino. Los acuerdos pueden ser de tipo econdémico, realizando
actividades financiadas de forma conjunta, o acuerdos basados en el intercambio de servicios o
productos que seran utilizados para la promocién aunque no sean procesos de promocion turistica en si
mismos. A continuacion exponemos algunos ejemplos de acuerdos de colaboracién que la EPT puede
establecer.

= Colaboracion con compafias aéreas para la realizacién de Press Trips y de Fam Trips, en los
cuales la EPT se encargara de la contratacion de los servicios terrestres en destino y la
compafiia aérea ofrecera los billetes de avion para los participantes. Los invitados se elegiran de
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forma conjunta. Estos acuerdos pueden ser esporadicos o con caracter mas duradero, lo que
implicaria colaboraciones periédicas.

= Intercambio de billetes aéreos por la participacion en ferias. La compafiia aérea pondra a
disposicién de la EPT un cupo de billetes y a cambio participara junto con la EPT de forma
gratuita en las ferias en que la Autoridad Turistica tome parte.

= Acuerdos con compafiias aéreas par el cual proporcionan transporte de carga (material
promocional) de forma gratuita.

= Realizacion de campafas de publicidad conjunta con compafiias aéreas o TTOO, en prensa,
medios audiovisuales y on-line.

= Creacion de folletos conjuntos. Teniendo en cuenta la difusion y el volumen de distribucion de
folletos informativos que puede alcanzar una EPT, resulta sumamente interesante para las
compaiiias aéreas participar en al creacion de folletos donde se incluira su nombre.

= QOrganizacién de workshops, roadshow, presentaciones conjuntas, y seminarios educativos. Se
compartiran las bases de datos para seleccionar a los invitados y se compartira la financiacion y
organizacion del evento.

= Acuerdos para realizar acciones de marketing directo como decoracidn de escaparates, creacién
de flyers, etc. La EPT debe apoyar el asociacionismo de TTOO que vendan los productos para
crear acciones conjuntas de promocion del destino.

8.2. Principales canales de comercializacién turistica

El objetivo de toda oferta turistica es poder vender sus servicios turisticos al consumidor de forma exitosa.
Los canales de distribucidon para un servicio turistico en general, y para productos turisticos en
particular, son los medios para lograr que éstos estén disponibles para todas las personas que lo quieran
utilizar. En este sentido, no se han considerado canales existentes para proveedores individuales (ej.
hoteles, aviones, etc.), sino Unicamente los canales para la comercializacién de productos como oferta
turistica.

En el gréfico siguiente se visualizan los principales medios de comercializacion utilizados en el mercado
turistico, los cuales se podrian clasificar en convencionales y no convencionales, si se tiene en cuenta el
creciente numero de canales por los cuales actualmente se puede adquirir un viaje.
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Consumidor final

Los canales de distribucién se pueden clasificar también en directos o indirectos. Los canales directos
permiten la distribucion del producto directamente del proveedor al cliente o consumidor final que utilizara
el servicio turistico. Este es el caso de Centrales de Reservas consorciadas o piblicas. En el caso de los
canales indirectos el proveedor del producto utiliza intermediarios que se encargan de realizar la venta al
consumidor final. Ejemplos de canales indirectos son las agencias y operadores de viajes, las
asociaciones de colectivos, etc.

1. Agencias de Viajes

Se entiende por Agencias de Viaje (AAVV) aquellas empresas cuya funcion consiste de una parte, en servir
de intermediarias entre el cliente (turista) y el prestador de los servicios, y de otra, en organizar viajes para su
venta.

Las AAVV se han desarrollado en todo el mundo con una enorme rapidez y hoy dia seria imposible
entender el mercado turistico sin la intervencidn de estas empresas.

Clasificacion
Las AAVV trabajan segun diferentes reglamentaciones y denominaciones de acuerdo a su pais de origen.

En el siguiente texto se hace referencia a la nomenclatura y funciones que rigen segun la legislacion
espafiola, para que sirva de ejemplo de su clasificacion y tipificacién:

MAYORISTAS O TOUROPERADORES: Son los “fabricantes” de viajes. Son aquellas que proyectan,
elaboran y organizan toda clase de servicios y paquetes turisticos -que integran diversos servicios que el
usuario contrata por un precio Unico-, para su ofrecimiento a las agencias minoristas. Normalmente no
venden directamente al publico.

MINORISTAS: Son las “tiendas” de viajes. Venden paquetes organizados por los mayoristas y también
ofrecen servicios sueltos o combinados “a medida” del cliente. Son aquellas que o bien comercializan el
producto de las agencias mayoristas vendiéndolo directamente al usuario o consumidor, o bien proyectan,
elaboran, organizan y/o venden toda clase de servicios y paquetes turisticos directamente al usuario, no
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pudiendo ofrecer sus productos a otras agencias. Son comisionistas y en principio, su servicio no tiene
ningun coste para el cliente.

MIXTAS: Se denominan también mayoristas/minoristas, ya que son aquellas que pueden simultanear las
actividades de los dos grupos anteriores.

Funciones de las Agencias
Las AAVV tienen basicamente dos funciones en el mercado turistico:

= Funciones de distribucién: las AAVV interviene como intermediarias entre el cliente y el prestatario de
los servicios, estableciendo asi una comercializacion indirecta del producto turistico sin encarecer su
precio, ya que obtienen una comision de la venta sobre el precio del servicio. A veces esta
intermediacion se complica cuando interviene una segunda agencia. Esto ocurre cuando la primera
agencia no dispone de los servicios que solicita el cliente, de manera que necesita los servicios de
otra para atenderlos. En este segundo caso la primera agencia abona a la segunda una comisién que
restara de la suya.

= Funciones de produccién: que consisten en confeccionar —identificar, disefiar, producir y operar- un
producto turistico unitario -"paquete turistico” o “viaje combinado™ a partir de diversos servicios
aislados que previamente ha adquirido. De esta manera la Agencia arma, “fabrica’, ensambla
verdaderamente un nuevo producto a base de otros recursos turisticos basicos o primarios
(alojamiento, gastronomia, transporte, traslados, guias, excursiones etc) a un precio global
preestablecido. También puede elaborar un paquete a peticién del cliente: “viaje a forfait”.

La funcién de produccién corresponde generalmente a las agencias mayoristas o touroperadores,
mientras que la de distribucion es mas propia de las minoristas o detallistas. Las agencias mixtas
(mayoristas-minoristas) pueden conjugar las dos funciones. Ahora bien, es necesario indicar que las
agencias minoristas pueden perfectamente realizar funciones de produccién o ensamblaje, tanto a la
oferta como a la demanda, siempre y cuando la distribucién la realicen mediante sus propios puntos de
venta y no apoyandose en terceros.

Hay agencias que integran en su seno varios niveles, de cara a ofrecer un mejor servicio a los usuarios,
tener una mayor presencia en el mercado, costear mejor materiales de promocion e informacion, rellenar
nichos vacios de mercado etc. Las principales integraciones suponen la consolidacion de agentes
mayoristas/minoristas que permiten la obtencién de mayores cuotas de mercado y que en algunos casos,
han abordado también la incorporacién de servicios basicos turisticos con la propiedad de compafiias de
transporte e incluso establecimientos de alojamiento, llegando a poder controlar la cadena completa de
prestacion de servicios turisticos ofrecidos a los consumidores.

Es indudable que cuando los TTOO acometen la elaboracion de paquetes, asumen ciertos riesgos, como
la publicacion previa de los folletos y la contratacion de los servicios antes de su venta, lo que en muchos
casos debe hacerse ofreciendo garantias al prestatario e incluso pagos anticipados. Si por ejemplo, el
T.0 adquiere en firme -es decir sin posibilidad de anulacién- las plazas del hotel, estara asumiendo un
elevado riesgo, puesto que habra de cargar con las pérdidas si no consigue vender todas las
habitaciones. De ahi que el T.O al contratar con el proveedor intente fijar una fecha lo més tardia posible -
fecha de release o dead line release- hasta la cual es posible anular sus reservas sin penalizacion. Para
el proveedor la situacion es a la inversa, ya que intentara por todos los medios que la fecha de anulacion
de la reserva sea cuanto antes, a fin de poder contratar de nuevo las plazas anuladas. En cualquier caso,
la forma de asumir todos estos riesgos es garantizarse una distribucion masiva del producto, lo que
permitira alcanzar mayores niveles de venta.

Ademas, pueden clasificarse, en funcion del mercado que atienden, en:

EMISORAS: Son aquellas cuya funcién principal es enviar clientes desde los nucleos emisores a los
receptores. Dan informacion, realizan contactos y gestionan con los prestatarios de los servicios.
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RECEPTIVAS: Son las que se encargan principalmente de recibir y atender en destino a clientes
enviados por otras agencias o TTOO. Su existencia se justifica por su implantacién y mayor conocimiento
en el sector turistico local, de quien pueden obtener precios mas ventajosos, a la vez que actian como
representante de las agencias emisoras ante los prestatarios de servicios de su entorno geografico y
gestionan todas sus peticiones.

2. Agencias de viajes y touroperadores especializados

Por otro lado, cada vez existen mas en el mercado turistico, agencias de viaje que estan especializadas
en determinado tipo de turismo, destinos o productos, como: turismo cultural y étnico, viajes de
exploracion y destinos exdticos, viajes de negocios, incentivos, organizacion de congresos, nieve, turismo
para jovenes, tercera edad, turismo activo, turismo de aventura, ecoturismo y naturaleza, circuitos, etc.

3. Asociaciones, clubes, federaciones y entidades de colectivos interesados en tematicas
comunes, departamentos de viajes de Universidades y Comités de empresas, etc

Existen diferentes tipos de asociaciones y organizaciones de colectivos, como son: clubs de viajeros,
clubs de ocio, clubes y federaciones deportivas, asociaciones culturales, civicas, ong’s, organizaciones
conservacionistas, de turismo de aventura, de deportes en la naturaleza, asi como departamentos de
viajes de Universidades y Comités de empresas, etc., que canalizan, cada vez mas, viajes para sus
asociados que estén relacionados con la tematica de su actividad y/u origen de organizacion.

4. Centrales de Reserva: publicas y privadas-consorciadas. En portales y web’s/ platafoma
Internet

Las Centrales de Reservas tienen como funcién aglutinar en una plataforma el mayor nimero de los
proveedores de servicios turisticos ligados a los productos disponibles de un destino y llevar su posterior
distribucién en los mercados, de manera que un viajero independiente 0 un operador especializado a o de
un Unico nimero de teléfono, o de internet, consiga reservar los distintos servicios que demanda en los
diferentes sitios del destino a visitar.

Las Centrales de Reservas presentan grados muy dispares de desarrollo. Desde aquellas que
Unicamente dan informacion telefénica en horas de oficina para que el turista llame directamente al
establecimiento y/o al proveedor de la actividad en la que esta interesado, hasta centrales vinculadas al
portal 0 web del area que permiten comercializar “of line” algunos establecimientos —empleando
generalmente un buzdn de correo electrénico para cada establecimiento, contestando (confirmando) ellos
mismos las demandas o reservas- y comercializar a la vez “on line” aquellos otros establecimientos
asociados que asi lo acuerden, desvinculandose en estos Ultimos los propietarios de una buena parte del
trabajo de gestion de reservas.

Estas plataformas de reservas en internet facilitan la comercializacién de la oferta ligada a determinados
productos 24 horas al dia, 365 dias al afio sin condicionar por ello a los propietarios, muchas veces
dedicados a otras actividades extraturisticas durante una parte de su jornada laboral.

Hay varios tipos segun el actor que las gestione:

= PRIVADAS O CONSORCIADAS: Con un coste excesivo para plantearse individualmente por cada
establecimiento o proveedor, y debido a la naturaleza del objeto de comercializacién, este canal se
estructura desde asociaciones de proveedores locales de turismo y/u organizados a lo largo de un
recorrido o ruta, que desarrollan portales web en los que, adicionalmente a informar de los atractivos,
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recursos, alojamientos y oferta de turismo del area que engloba el circuito, presentan un interesante
modelo de reservas “on line” por Internet..

= PUBLICAS O INSTITUCIONALES: Mismo canal que el anterior pero estructurado, organizado y
gestionado por la entidad publica turistica que representa al destino o area que ofrece los productos
0 circuitos objeto de comercializacién. Estan surgiendo en los Ultimos afios, desde que algunas
administraciones turisticas se han dado cuenta de la importancia estratégica de la distribucion del
producto.

Este sistema de reservas puede estar conectado a un GDS.

5. CRS/GDS: Sistemas informatizados e integrados de reservas

La utilizacion de las Tecnologias Informaticas ha tenido una amplia aceptacion en el campo de la
comercializacién de productos turisticos, basicamente por su flexibilidad, rapidez de acceso y capacidad
de adaptacion a la demanda. Los servicios de reserva informatizados -creados originalmente por las
compafiias aéreas- se han convertido en auténticos sistemas completos o de distribucion global que
facilitan la mayoria de los servicios de reserva, contratacion e informacidn que necesitan tanto los
intermediarios como los usuarios finales, ya que incorporan aspectos como reservas electronicas, venta
automatica, manuales etc.

Entre los mas utilizados, con cuotas significativas en el mercado europeo, destacan: AMADEUS,
GALILEQO Y SABRE.

Los sistemas informatizados de reservas fueron implantados en la década de los 60 por las compariias
aéreas norteamericanas, con la aparicion y generalizacion de la informatica.

Las Compafiias aéreas se propusieron que la red de distribucién (agencias de viaje) pudiera tramitar las
reservas directamente a través de un sistema informatico que reduciria sensiblemente los costosos
departamentos de reservas de las propias aerolineas.

El sistema consiste en establecer un inventario centralizado de los asientos disponibles en cada vuelo, al
que se tiene acceso directo desde terminales periféricos que estan situados en los puntos de venta,
agencias de viaje y oficinas propias de las compafiias aéreas principalmente.

De esta forma las compafiias aéreas que primero idearon este sistema llegaron a sucesivos acuerdos con
otras para que incorporasen sus inventarios en los Sistemas Informatizados de Reservas (Computerized
Reservation Systems CRS). Posteriormente estos sistemas dejaron de ser Unicamente un canal de
distribucidn para reservar billetes de avion y se incorporaron otros servicios que las agencias necesitaban
tales como reservas hoteleras, coches de alquiler, paquetes turisticos, cruceros e incluso informacién
general sobre los destinos.

Esto supuso la incorporacién de otros proveedores que veian en estos sistemas un buen canal para que
las agencias de viaje pudieran acceder a sus productos con mas facilidad y economia. De esta forma, se
convirtieron realmente en Sistemas Globales de Distribucion y de ahi las otras siglas por las que también
se les conoce (Global Distribution Systems GDS).

productos turisticos con sus distribuidores, que se convierten en los principales usuarios.

Por lo tanto, los CRS/GDS se pueden definir como sistemas informaticos que conectan a los proveedores de
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SISTEMAS
Cias aéreas :
Cadenas Hoteleras Aggnmas de
Cias Rent a car Viajes
Otros transportes Touroperadores
Cruceros Brokers
Tour operadores (enun fgturo,
Informacion

Es indiscutible que los CRS representan el nacimiento de una nueva industria de la distribucién vy la
informacién basada en la tecnologia, como lo prueba el hecho de que mas de 100.000 oficinas de
agencias de viajes utilicen 365.000 terminales de CRS en todo el mundo.

Caracteristicas y principales problemas del ecoturismo a la hora de comercializar los productos

1.

1.

12.

precios elevados no competitivos por:

a) incidencia del mayor coste del billete aereo regular + coste extra del traslado local respecto a
sol y playa (en pequefios volimenes y con mayores dificultades logisticas)

b)  mayor riesgo si hay que garantizar salidas con pequefios volimenes.

C) recursos humanos mas especializados necesarios en ecoturismo

d) volumenes reducidos para cada producto dificulta cubrir los elevados costes de promocién y
de comercializacion

pequefio volumen complica la garantia de salidas / gran volumen facilita las salidas

garantizadas

alojamientos en atractivas zonas ecoturisticas pero de reducida capacidad, aislados, sin conexion

con otros establecimientos y actividades, con los que resulta dificil la comunicacion comercial y

cuya identificacion, seleccion y presencia en paquetes y catdlogos requiere esfuerzos

desproporcionados en relacién al flujo econémico que inducen

disefio y ofrecimiento de productos no adecuados para el mercado europeo e internacional por

desconocimiento de lo que le interesa y valora: contenidos, informacién especializada, ritmo,

variedad, combinaciones, autenticidad, etc.

los hoteleros y oferentes de servicios turisticos locales y ecoturisticos conocen mal los

mecanismos de funcionamiento del mercado y de como promocionar y comercializar su

producto. escasa capacidad de gasto en promocién y comercializacion.

falta de suficientes receptivos profesionales y estables en los destinos, bien comunicados con

los mercados emisores y fiables

problemas de calidad y de servicio en los alojamientos (decoracién interior, instalaciones,

higiene...) y transportes locales, guias, excursiones, etc.

falta de contextualizacion de establecimientos y servicios. arquitectura banal, materiales

industriales no artesanales.

infraestructura y equipamiento muy pobre lo que dificulta la logistica.

dificultades para obtener informacién y planos de destinos ecoturisticos (turistas y agencias),

falta de informacién y sefializacion en destino

problemas de seguridad y equipamiento sanitario pobre y generalmente de dificil acceso desde

areas ecoturisticas. evacuaciones problematicas.

demanda individual y dispersa, de dificil acceso, especialmente en Espafia y Europa sujeta a

modas cambiantes —va rotando- efimera, volatil, imprevisible, decide a Ultima hora. pretendidamente

autosuficiente. el segmento joven con reducida capacidad de gasto.
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Conclusiones:

precios mas elevados

logistica operativa y comercial complicada y riesgos mayores

exige un esfuerzo mayor para un volumen econémico reducido

infraestructura pobre, calidad y servicio informal, poco profesional, sin relacién con las
expectativas del cliente ecoturistico. falta de higiene

desencanto por falta de contextualizacion

informacién escasa, dificil de adquirir.

seguridad, atencion médica.

cierto paralelismo con los problemas del turismo rural en Europa.

segmento de gran potencialidad que puede emplearse como herramienta para el desarrollo
sostenible de areas de gran calidad ambiental, parques, etc. y a la vez deprimidas.

yuud

Juuddy

Dentro de un plan de marketing se puede contemplar la puesta en marcha de una OGD (Organizacién
de Gestion del Destino) més alla de las Organizaciones de Marketing del Destino (OMD), creando un
espacio de concertacion publico, privado y comunitario que podra desarrollar las siguientes actividades de
forma progresiva:

= Aplicacién del Plan Estratégico =) y realizacion del monitoreo en base a
indicadores estructurados en formato de Cuadro de Mando Integral (balance scorcard)

= Promocién (Folletos, Web, Ferias, Guias, Cd’s) y Comercializacién (web con
informacién y central de reservas) con presencia en canales especializados

= Mejora de la oferta: calidad, implantacion de sistemas de calidad, programas de
capacitacion, diversificacion de la oferta, desestacionalizacién, desarrollo de nuevos
productos en conjunto entre distintos proveedores, con las comunidades, mejora de la
seguridad, etc.

= Creacién y organizacion de un Observatorio Turistico (demanda)
= Creacion de un Sistema de Informacion Turistica, etc

Fomento de las OGDs desde los Planes Estratégicos aportando y financiando desde los mismos, durante
los primeros afios, con medios materiales y humanos, estructura técnica, de gestion y comercial
necesaria. Una gran parte de las ayudas a las asociaciones de proveedores locales y para la
coordinacion entre entidades publicas relacionadas con el sector turistico, podrian ser reconducidas como
apoyo a las OGD’s del destino durante los primeros afios. Posteriormente el sector privado y los
principales organismos publicos participantes deberan tomar el relevo financiero.

El sistema de seguimiento y evaluacion

Para la elaboracion de un sistema que sirva para la evaluacion y seguimiento de los proyectos turisticos,
se utilizara el formato Marco Légico que hemos venido desarrollando para la definicién de objetivos y la
formulacion y disefio de programas. Normalmente, la creacion de este sistema se hace de forma
simultanea a la formulacién, y queda integrada en la planificacion.

El proposito de la evaluacion es realizar un andlisis del programa a nivel agregado. El analisis se realiza

sobre unos cuantos criterios centrales que denominaremos “componentes de la evaluacion”, que incluyen
la eficiencia, la eficacia, el impacto, la pertinencia y la viabilidad del programa. En general, una evaluacion
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de proyectos como la propuesta facilita la sistematizacion y agregacion de conocimientos, y utiliza tanto la
evaluacién de objetivos como de procesos.

o La eficiencia mide en términos econdmicos los resultados del proyecto (cualitativos y
cuantitativos), en relacién con los insumos o recursos totales invertidos. La dificultad se plantea
en el establecimiento de valores de referencia, que normalmente se referiran a otros programas
comparables en otros lugares, en base a la experiencia, u otros criterios razonables.

o La eficacia mide la consecucion del objetivo especifico. Este concepto ofrece informacién sobre
si el contenido del programa contribuye al desarrollo en la direccién deseada.

o E| impacto establece las consecuencias, previstas y no previstas, del programa sobre la
sociedad y el medioambiente. Engloba tanto al objetivo general como al especifico, pero va
mucho mas alla.

o La pertinencia se refiere al ajuste del programa al objetivo global, a la politica imperante, y a las
necesidades e intereses de involucrados.

o Laviabilidad analiza en qué medida los cambios logrados con el programa son mantenidos una
vez que el programa ha finalizado.

La creacion de un sistema de evaluacion y seguimiento se asienta sobre la determinacién de un conjunto
de indicadores y fuentes de verificacion para todos los niveles del proyecto.

Los indicadores son la expresion de lo que se ha de conseguir con el programa (calidad, cantidad y
tiempo), dependiendo del nivel en el que se formulen. Se trata de una descripcion operativa de los
objetivos y resultados en términos de cantidad y calidad de un producto para un grupo destinatario, con
indicacion de tiempo y de lugar. Los indicadores han de ser concretos y medibles, siendo importante que
se busquen varios indicadores para medir el logro de un mismo resultado u objetivo. Dicha combinacion
aumentara la fiabilidad de la medida del cambio conseguido.

Los indicadores objetivamente verificables (IOV) son descripciones operativas (cantidad, calidad, grupo
destinatario, tiempo y localizacion) de los objetivos y resultados de la intervencion que cubren lo esencial
y que pueden medirse de manera fiable mediante un coste razonable.

Los indicadores tienen por objetivo:
e Esclarecer las caracteristicas del objetivo general del objetivo especifico y de los resultados.
o Dirigir la intervencion de manera més objetiva.
o  Permitir una evaluacion y un seguimiento mas objetivos.

Deben ser:
o  Especificos en términos de calidad y cantidad.
o Pertinentes (abarcar lo esencial).
¢ Independientes y diferentes entre si, relacionandose cada indicador con un solo objetivo o
resultado.
e Verificables, basados en datos accesibles.
e Medibles de forma directa de preferencia.

A veces es dificil hacer operativos los objetivos pero hay que esforzarse continuamente por obtener
indicadores cuantificables, cualificables y verificables. Cada mejora en este sentido es una etapa
importante hacia una mayor facilidad y objetividad en la gestidn, control y evaluacion. Las fuentes de
verificacién pueden ser externas a la intervencion en cuyo caso habria que prever recursos econémicos
ad hoc, o situarse dentro del ambito de la intervencion. En cualquier caso, el establecimiento de
indicadores objetivamente verificables es un elemento clave para una correcta evaluacion de proyecto.

Las fuentes de verificacion indican el medio a través del cual se obtendra la informacién necesaria para

verificar los indicadores. Todo indicador debe llevar asociada, al menos una fuente de verificacion. La
informacién debe ser de facil consecucion y conllevar un coste (en tiempo y dinero) adecuado.

50



ANEXO 1.

EJEMPLO PRACTICO DE MODELO DE FICHA
PARA EL INVENTARIO DE ATRACTIVOS

— INFORMACION GENERAL
CODIGO: Z.D.A.-07

TIPOLOGIA DEL RECURSO: Natural O Cultural
JERARQUIA: Il (ver nota)

Nota: Evaluacion de los atractivos turisticos

Para establecer el interés turistico sobre bases objetivas y comparables, se asignara a
cada atractivo una jerarquia segun los criterios de evaluacién siguientes de la OEA:

e Jerarquia 3. Atractivo excepcional y gran significacion para el mercado turistico
internacional, capaz por si solo de motivar una importante corriente de
visitantes (actual o potencial).

e Jerarquia 2. Atractivo con rasgos excepcionales en un pais, capaz de motivar
una corriente (actual o potencial) de visitantes nacionales o extranjeros, ya sea
por si solo 0 en conjunto con otros atractivos contiguos.

e Jerarquia 1. Atractivo con algun rasgo llamativo, capaz de interesar a visitantes
de larga distancia que hubiesen llegado a su zona por otras motivaciones
turisticas, o de motivar corrientes turisticas locales.

e Jerarquia 0. Atractivos sin méritos suficientes para considerarlos al nivel de las
jerarquias anteriores, pero que igualmente forman parte del patrimonio turistico o
recreativo como elementos que pueden completar a otros de mayor jerarquia en el
desarrollo de complejos turisticos.

NOMBRE: AREA DE SANTA CATALINA

LOCALIZACION
Descripcion: Cerca de la ALDEA DE HICACO, al sur de SONA
Provincia: Veraguas Distrito:Sona
U.T.M.: 17NMU7143

DESCRIPCION DEL RECURSO
Unidad Ambiental: Costas

Descripcién genérica: Son playas de tipo rocoso y/o de arena gris. Se considera un
area de fuerte oleaje vélida para practicar el surf. También existen pequefios
islotes con bosque secundario y pequefias calas. La Playa central mas abierta

y de oleaje menor se considera apta para la navegacion.
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ACCESIBILIDAD

Modo de acceso actual: Facil

O Algo dificil OMuy dificil
Medio actual de acceso: Vehiculo todoterreno desde Sona (60 km)

ESTADO DEL RECURSO: Bueno

O Regular

O Malo

USO POTENCIAL PROGRAMADO EN EL PLAN DE MANEJO: No hay previsiones.

Infraestructura:

Superficie aplicada:

Capacidad de carga:

Restricciones:

Zonificacion:

= POTENCIAL ECOTURISTICO

INTERES TURISTICO: Muy alto O Alto O Medio O Bajo
ACTIVIDADES POTENCIALES DE USO:

1 Surf 6 Navegacion a vela

2 Windsurf 7 Navegacion a motor

3 Observacion de aves 8

4 Actividades de playa 9
5 Buceo sin escafandra 10
ADECUACION DEL RECURSO A LA ACTIVIDAD:
Actividad 1: [XAlta OMedia OBaja  Actividad 6: OAlta [XIMedia [OBaja
Actividad 2: [XAlta OMedia OBaja Actividad 7: DOAlta [XIMedia [OBaja
Actividad 3: OAlta [XIMedia OBaja Actividad 8: [DOAlta [OMedia [OBaja
Actividad 4: OAlta [XIMedia OBaja Actividad 9: [OAlta [OMedia [OBaja
Actividad 5: OAlta [XIMedia OBaja Actividad 10: OAlta [OMedia OBaja
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GRADO DE APROVECHAMIENTO ACTUAL:
En la actualidad existe un alojamiento turistico de bungalows y otras instalaciones
turisticas de menor calidad en la zona de Santa Catalina. Pese a la precariedad de

las instalaciones existentes, el area es visitada por surfistas de todo el mundo.

= IMPLEMENTACION DEL POTENCIAL ECOTURISTICO

POSIBILIDADES DE EXPLOTACION TURISTICA:
El area cuenta con interesantes posibilidades turisticas en parte ya explotadas en
torno al deporte del surf, deporte para el que cuenta con excelentes playas de
oleaje. La playa central permite desarrollos mas convencionales si bien, dadas las
caracteristicas de la actividad principal y la existencia de una comunidad local
relativamente importante, no se recomiendan aqui desarrollos intensivos. Sin
embargo, si se propone una actuacion importante mediante ayudas, créditos o
subvenciones para la mejora o ampliacion de las instalaciones existentes, o la
creacion de nuevos alojamientos para los que ya se han localizado pequefios

empresarios interesados.

INTERVENCIONES NECESARIAS PARA SU UTILIZACION TURISTICA:
e Promocion del area para las actividades de surf.
e Concesion de ayudas a los pequefios empresarios ya instalados para mejorar o

ampliar las instalaciones.

Propuestas de acceso:

Aprovechable: [XI De inmediato O A corto plazo O A medio plazo

INFRAESTRUCTURAS NECESARIAS:

e Actuacidon sobre la carretera desde el Tigre de los Amarillos, en 17,2 km,
asfaltdndola

e Mejora y ampliacion del actual sistema de abastecimiento

e Construccién del saneamiento y depuracion de la comunidad y establecimientos
turisticos

¢ Recogida y tratamiento de basuras

Presupuesto:372.764 balboas
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RELACION CON OTROS RECURSOS:
Esta relacionado con la zona del humedal de Ramsar de la Bahia de Montijo y con

las zonas de interior y de pequefas playas colindantes.

= AFECCION AMBIENTAL

RIESGO DE IMPACTO AMBIENTAL.:
O Muy alto O Alto Medio O Bajo

CAPACIDAD DE CARGA:
Se trata de una zona en la que ya se ha actuado, siendo la capacidad de carga
relativamente alta con respecto al grado de impacto. No obstante, las peculiares
caracteristicas del surf no aconsejan mas de 10 6 12 personas practicando el
deporte al mismo tiempo por lo que la capacidad de carga estd de algin modo

limitada por la propia actividad.

OBSERVACIONES:
El alojamiento de bungalows cuenta con cabafias para 5 6 6 personas y tiene
servicio de comedor. Sin embargo, las instalaciones podrian reunir unas mejores
caracteristicas de confort y habitabilidad; el acceso se ve dificultado con la lluvia y
no existe una red de caminos entre las cabafias ni se ha previsto una pequefia zona

de estacionamiento.

El acceso por carretera, con una longitud aproximada de 60 kilbmetros, se hace
algo dificil en el ultimo tercio del recorrido -desde Hicaco-, ya que la via deja de

estar asfaltada y se trata entonces de una pista de tierra.
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